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ABSTRACT 
 
The purpose of this study was to determine the effect of Social Media 
Marketing, Brand Awareness, Brand Image, Brand Trust on Repurchase Intention 
(Study on Consumer Image Hand & Body Lotion Karanganyar). 
This type of research used in this study is quantitative. The population in 
this study is the people of Karanganyar Regency who have used and have used 
Citra Hand & Body Lotion products. The sampling technique used was purposive 
sampling with a sample size of 100 respondents. Data mining techniques are used 
by distributing questionnaires and using multiple linear regression data analysis 
techniques. The results of this study are: 1) Social media marketing has an effect 
on the intention to repurchase with a tcount of 2.575 and a ttable of 1.984; 2) Brand 
Awarness influences repurchase intentions with a tcount of 2.109 and a ttable of 
1.984; 3) Brand Image affects the intention to repurchase with a tcount of 3.252 
and a ttable of 1.984; 4) Brand Trust influences repurchase intention with a tcount of 
3.584 and a ttable of 1.984, so tcount is greater than ttable. 
 
Keywords: Social Media Marketing, Brand Awarness, Brand Image, Brand Trust 
and Repurchase Intention 
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ABSTRAK 
 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Sosial Media 
Marketing, Brand Awarness, Brand Image, Brand Trust terhadap Niat Pembelian 
Ulang (Studi pada Konsumen Citra Hand & Body Lotion Karanganyar). 
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif. 
Populasi pada penelitian ini adalah masyarakat Kabupaten Karanganyar yang 
menggunakan dan pernah menggunakan produk Citra Hand & Body Lotion. 
Teknik pengambilan sempel yang digunakan adalah purposive sampling dengan 
jumlah sempel sebanyak 100 responden. Teknik pengumpulan data yang 
digunakan dengan menyebar kuisioner dan menggunakan teknik analisis data 
regresi linear berganda. Hasil dari penelitian ini adalah 1) Sosial media marketing 
berpengaruh terhadap niat pembelian ulang dengan nilai thitung  sebesar 2,575 dan 
ttabel sebesar 1,984; 2) Brand Awarness berpengaruh terhadap niat pembelian 
ulang dengan nilai thitung sebesar 2,109 dan ttabel sebesar 1,984; 3) Brand Image 
berpengaruh terhadap niat pembelian ulang dengan nilai thitung sebesar 3,252 dan 
ttabel sebesar 1,984; 4) Brand Trust berpengaruh terhadap niat pembelian ulang 
dengan nilai thitung sebesar 3,584 dan ttabel sebesar 1,984, jadi thitung lebih besar dari 
ttabel. 
 
Kata Kunci : Sosial Media Marketing, Brand Awarness, Brand Image, Brand 
Trust dan Niat Pembelian Ulang   
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BAB 1 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Penggunaan Sosial Media pada saat ini memang sangat berkembang pesat, 
salah satunya di Indonesia. Hal ini dapat di lihat dari pengguna internet yang ada 
di Indonesia yang sangat banyak. Banyak orang yang memanfaatkan Sosial Media 
untuk melakukan kegiatan jual beli, misalnya kegiatan jual beli seperti jual beli 
produk kecantikan, fashion, makanan hingga kebutuhan lainnya.  
Social media marketing adalah sebagai sebuah proses yang 
memberdayakan individu dan perusahaan untuk mempromosikan website mereka, 
produk atau layanan online dan melalui saluran sosial untuk berkomunikasi 
dengan sebuah komunitas yang jauh lebih besar yang tidak mungkin tersedia 
melalui saluran periklanan tradisional (Drury & Drury, 2008). 
Kaplan dan Haenlin (2010) mendifinisikan Media Sosial adalah suatu grup 
aplikasi berbasis internet yang menggunkan ideologi dan tehnologi Web 2.0, 
dimana pengguna dapat membuat atau bertukar informasi pada aplikasi tersebut. 
Beberapa media sosial yang sangat digemari dan memiliki jutaan pengguna di 
Indonesia adalah Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Blog, dan lainnya. 
Sosial media memungkinkan pengguna untuk melakukan komunikasi dengan 
jutaan pengguna lainnya (Williams dkk. 2012).  
Penelitian yang dilakukan oleh Stelzner (2016:6) menunjukkan 90% 
pemasar setuju bahwa media sosial adalah bagian yang penting untuk bisnis 
mereka dan 68% pemasar menganalisis aktifitas media sosial bisnis mereka. 
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Namun penelitian tersebut juga menunjukan hanya 42% pemasar yakin bahwa 
penggunaan media sosial sebagai channel pemasaran mereka dapet memberikan 
ROI (Return of Investment) kepada bisnis mereka. 
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) memaparkan hasil 
survei bertajuk “Penetrasi dan Perilaku Pengguna Internet Indonesia 2017”. Hasil 
survey yang bekerja sama dengan Teknopreneur itu menyebutkan, penetrasi 
pengguna internet di indonesia meningkat menjadi 143,26 juta jiwa atau setara 
54,7 persen dari total populasi republik ini. Pada suvei serupa 2016 jumlah 
pengguna internet Indonesia mencapai 132,7 juta jiwa (https://apjii.or.id/). 
Gambar 1.1 
Pertumbuhan Pengguna Internet di Indonesia 
 
Sumber: (Kominfo, 2017) 
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Pengguna media sosial berkembang dengan pesat di seluruh dunia, 
termasuk juga di Indonesia. Bagi individu, motivasi menggunakan media sosial 
adalah mencari informasi, berbagi informasi, hiburan, relaksasi, dan interaksi 
sosial (Whiting dan Williams. 2013). Bagi organisasi atau perusahaan, media 
sosial banyak digunakan sebagai media atau alat untuk melakukan komunikasi 
pemasaran (Moriansyah, 2015). 
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) memaparkan 
mengenai pemanfaatan internet di bidang ekonomi menunjukkan bahwa 32,19% 
pengguna memanfaatkan internet untuk membeli barang secara online. Sedangkan 
pengguna yang memanfaatkan internet untuk menjual barang hanya berkisar 
8,12%.  Hal ini menunjukkan minat masyarakat untuk membeli barang melalui 
online lebih tinggi dari pada minat masyarakat untuk menjual barang melalui 
online. Berdasarkan hal ini, minat masyarakat untuk melakukan jual beli online 
masih tergolong sangat rendah rendah.  
Gambar 1.2  
Pemanfaatan Internet di Bidang Ekonomi 
 
Sumber: (Kominfo, 2017) 
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Badan Pusat Statistik (BPS) melaporkan, pertumbuhan ekonomi di 
Indonesia dari tahun ke tahun semakin naik. Pertumbuhan perekonomian di 
Indonesia  tahun 2017 merupakan pertumbuhan dengan angka tertinggi sejak 
tahun 2014.  Yaitu pertumbuhan ekonomi Indonesia pada tahun 2014 sebesar 5,01 
persen,  tahun 2015 sebesar 4,88 persen, tahun 2016 sebesar 5,03 persen dan 2017 
sebesar 5,07 persen. Menjadikan produsen  untuk menggunakan sosial media 
untuk menjual produk dan jasanya (ekonomi.kompas.com). 
Gambar 1.3 
Grafik Pertumbuhan Ekonomi 
 
 
Sumber: (Kominfo, 2017) 
Sudah tidak asing lagi sejumlah perusahaan besar memproduksi kosmetik 
di Indonesia, misalnya Unilever, Mustika Ratu, Vita Pharm dan lain sebagainya. 
Berikut tabel yang menunjukkan produsen kosmetik di Indonesia.  
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Tabel 1.1 
Produsen Kosmetik Di Indinesia 
 
No Produsen 
1 PT. Unilever 
2 P&G 
3 PT. Vitapharm 
4 PT. Mustika Ratu 
5 PT. Bhina Kraya Prima 
6 PT. Beiersdorf Indonesia 
7 PT. Lion Wings  
8 PT. Sparindo Mustika 
9 PT. Rudy Soetadi 
10 PT. Easton Kaliris Indonesia 
 
Tabel di atas menunjukkan produsen kosmetik di Indonesia, yang salah 
satunya PT. Unilever yang sudah mengeluarkan produk hand & body lotion  di 
indonesia kurang lebih selama 75 tahun dan hampir selalu menjadi yang terdepan 
dalam ajang pemilihan merek-merek serta memiliki tradisi juara yang semakin 
sulit di imbangi para pesaingnya. Perusahaan ini memproduksi hand & body 
lotion dengan merek Citra (www.cosmobeauteindonesia.com). 
Seiring dengan perkembangan zaman dan semakin meningkatnya 
kesadaran akan merawat kesehatan kulit tentunya membawa peluang bagi 
perusahaan yang bergerak terutama di bidang kosmetik dan kecantikan khususnya 
produk Hand & Body Lotion. Salah satu merek Hand & Body Lotion yang 
digemari oleh sebagian masyarakat di Indonesia adalah merek Citra. Perilaku para 
konsumen pengguna Citra Hand & Body Lotion ini tidak lepas dari pengaruh 
atribut produk yang melekat pada produk tersebut yang membuat mereka 
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memutuskan untuk membeli dan menggunakan Citra Hand & Body Lotion (Tri , 
2015). 
Hal tersebut memunculkan kepercayaan konsumen, dan keterikatannya 
pada suatu merek, dan memungkinkan untuk terjadinya pembelian berulang. 
Menurut Assael (1998) Perilaku pembelian berulang menyangkut pembelian 
merek yang sama berulang kali. Pembelian berulang merupakan hasil dominasi, 
berhasil membuat produknya menjadi satu-satunya alternatif yang tersedia atau 
yang terus menerus melakukan promosi untuk memikat dan membujuk pelanggan 
membeli kembali merek yang sama (Semuel, Pemasaran, & Petra, 2014). 
Niat pembelian ulang pada pelanggan memang sangat penting didalam 
pemasaran, dengan terciptanya niat pebelian ulang pelanggan maka para pemasar 
berharapkan dapat mempertahankan pelanggannya dalam jangka panjang, bahkan 
jika mungkin untuk selamanya. Pelanggan yang sudah memiliki niat untuk 
membeli ulang produk yang sama  pada sebuah produk atau jasa maka akan kecil 
kemungkinan melakukan brand switching (berpindah merek). Seperti yang kita 
ketahui pengertian niat pembelian ulang menurut Hellier dkk. (dalam Margee dkk. 
2008: 174), niat pembelian ulang didefinisikan sebagai penilaian individu tentang 
pembelian layanan kembali dan keputusan untuk terlibat dalam aktivitas masa 
depan dengan penyedia layanan dan bentuk yang akan diambil. Nilai untuk 
membeli kembali suatu produk atau jasa akan muncul ketika pelanggan merasa 
bahwa jasa yang diterimanya bisa memberikan kepuasan terhadap diri pelanggan 
tersebut (Adixio & Saleh, 2013). 
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Tujuan atau fokus utama pada banyak organisasi beberapa waktu ini 
adalah menciptakan merek yang kuat. Merek yang kuat membantu perusahaan, 
antara lain dalam mempertahankan identitas perusahaan. (Aaker, 1996). Ekuitas 
merek merupakan hasil dari persepsi konsumen yang dipengaruhi oleh beberapa 
faktor. Ekuitas merek tidak dapat mudah dipahami tanpa memperhitungkan 
faktor-faktor yang membentuk ekuitas merek dalam benak konsumen 
(Setyaningsih, Mangunwihardjo, & Soesanto, 2007). 
Berdasarkan hasil penelitian Eka Ayu Savitri, Zakiyah Zahra, Ponirin 
(2016) Terdapat pengaruh langsung promosi melalui sosial media terhadap 
repurchase intention. Desi, Bahri dan Ponirin (2017) Citra merek yang terdiri dari 
citra perusahaan, citra pemakai, citra produk dan pengetahuan produk secara 
simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ulang. Siyamtinah 
dan Hendar (2015) kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
pembelian ulang. Penelitian Hendi Ariyan (2017) mengemukakan bahwa brand 
awarness berpegaruh sigifikan positif terhadap keputusan pembelian ulang 
produk.  
Berdasarkan Survey Top Brand mengenai hasil penjualan pada kategori 
produk perawatan tubuh Hand Body & Lotiondari tahun 2016 sampai 2018 yang 
ditunjukkan pada gambar 1.4. Jika dilihat dari gambar 1.4 Survey Top Brand 
Indonesia (TBI) menunjukkan bahwa data di bawah merupakan merek yang 
melopori produk Hand Body & Lotion Citra di dapat 3 tahun terakhir. Pada 2 
tahun terakhir yaitu tahun 2017 dan 2018 produk Citra mengalami penurunan 
sebesar 02% , penurunan penjualan ini dikarenakan banyaknya faktor. Salah 
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satunya karena munculnya merek-merek baru yang ikut meramaikan pasar. 
Sehigga konsumen cederung mencoba produk baru degan merek baru. Hal ini 
membuat perusahaan Citra harus berfikir untuk membuat perubahan inovasi agar 
dapat mempertahakan merek yang ada dan bersaing di pasar Hand Body & Lotion 
sehingga membuat konsumen lebih tertarik untuk membeli ulang produk dengan 
merek tersebut. (www.topbrand-awards.com). 
 
Tabel 1.4 
DATA HASIL TOP BRAND INDEX 
HAND BODY & LOTION 
MEREK 
TBI 
TOP 
2016 2017 2018 
Citra 42,9% 50,1% 49,9% TOP 
Marina 20,7% 17,0% 16,8% TOP 
Vaseline 12,3% 13,4% 13,4% TOP 
Viva - 5,5% 5,5%  
Nivea 4,8% 3,3% 3,6%  
Emeron 4.5% - -  
Sumber : www.topbrand-awards.com 
Dengan latar belakang di atas peneliti tertarik untuk mengadakan 
penelitian dengan judul “Pengaruh Sosial Media Marketing,  Brand Awarness, 
Brand Image, Brand Trust Terhadap Niat Pembelian Ulang (Studi pada 
Konsumen Citra Hand & Body Lotion Karanganyar)”. 
 
1.2 Identifikasi Masalah  
Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat diidentifikasi masalah-
masalah yang ada, sehingga perlu di lakukan penelitian ini. Masalah tersebut 
antara lain: 
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1. Meskipun masih menempati posisi pertama, Citra Hand & Body Lotion 
megalami penurunan penjualan pada tahun 2018. 
2. Penurunan penjualan Citra Hand & Body Lotion di duga akibat munculnya 
merek-merek baru yang ikut meramaikan pasar dan semakin banyak iklan-
iklan di sosial media yang ada sehingga konsumen cederung mencoba produk 
baru dengan merek baru. 
 
1.3 Batasan Masalah 
Berdasarkan identifikasi masalah di atas dan untuk menghindari 
meluasnya permasalahan maka penelitian ini di batasi bagaimana pengaruh sosial 
media marketing,  brand awarness, brand image, brand trust terhadap niat 
pembelian ulang produk pada masyarakat.  
 
1.4 Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian dari latar belakang masalah diatas maka penulis 
mengidentifikasikan masalah dengan rumusan sebagai berikut: 
1. Adakah pengaruh sosial media marketing terhadap niat pembelian ulang 
produk Citra Hand & Body Lotion.  
2. Adakah pengaruh brand awarness terhadap niat pembelian ulang produk 
Citra Hand & Body Lotion. 
3. Adakah pengaruh brand image terhadap niat pembelian ulang produk Citra 
Hand & Body Lotion. 
4. Adakah pengaruh brand trust terhadap niat pembelian ulang produk Citra 
Hand & Body Lotion. 
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1.5 Tujuan Penelitian 
Maksud  utama dalam penelitian ini adalah untuk mendapatkan data-data 
dan bahan-bahan yang diperlukan dalam penyusunan skripsi ini, adapun tujuan 
dari pelaksanaan penelitian ini adalah sebagai berikut :   
1. Untuk mengetahui sosial media marketing terhadap niat pembelian ulang 
produk produk Citra Hand & Body Lotion. 
2. Untuk mengetahui pengaruh brand awarness terhadap niat pembelian ulang 
produk Citra Hand & Body Lotion. 
3. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap niat pembelian ulang 
produk Citra Hand & Body Lotion. 
4. Untuk mengetahui pengaruh brand trust terhadap niat pembelian ulang 
produk Citra Hand & Body Lotion. 
 
1.6 Manfaat Penelitian 
Penelitian ini di harapkan  dapat memberikan hasil yang bermanfaat bagi 
semua pihak, terutama penulis harapkan penelitian ini memberikan kegunaan 
antara lain: 
1.6.1 Kegunaaan Pengembangan Ilmu 
Kegunaan pengembangan ilmu ini diharapkan dapat berguna bagi :  
1. Bagi penulis 
Penelitian ini dapat menambah wawasan serta pengetahuan mengenai 
pengembangan produk, melalui penerapan ilmu dan teori-teori pemasaran 
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yang penulis dapatkan di perkuliahan literatur-literatur tambahan serta 
membandingkannya dengan kenyataannya. 
2. Bagi peneliti lain 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan serta 
informasi-informasi yang dibutuhkan bagi peneliti lain yang mempunyai 
bahasan yang sama, dan penulis harapkan hasil penelitian selanjutnya akan 
lebih baik. 
3. Bagi pengembangan Ilmu Manajemen 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan 
informasi ilmiah yang dapat memberikan kontribusi bagi khasanah dalam 
masukan pengembangan ilmu pengetahuan khususnya mengenai 
manajemen pemasaran.  
 
1.6.2 Kegunaan Operasional 
Kegunaan operasional ini di harapkan dapat berguna bagi : 
1. Bagi perusahaan 
Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai referensi untuk 
mengetahui sejauhmana pengembangan produk di perusahaan tersebut 
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Referensi ini akan berguna 
bagi perusahaan dalam menerapkan strategi pemasaran yang tepat. 
2. Bagi pihak terkait 
Hasil penelitian ini diharapkan pula dapat dijadikan masukan atau 
gambaran bagi pihak lainnya didalam mengelola pengembangan produk, 
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sehingga dapat membantu memperlancar didalam melaksanakan 
pengembangan produk. 
 
1.7 Jadwal Penelitian 
Terlampir  
 
1.8 Sistematika Penulisan Skripsi 
Sistematika dalam penulisan bab ini di bagi menjadi lima bab dengan 
susunan sebagai berikut:  
BAB I : PENDAHULUAN 
Bab ini berisi tentang latar belakang masalah, identifikasi masalah, 
batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 
dan sistematika penulisan.  
BAB II : LANDASAN TEORI  
Bab ini berisi uraian tentang teori-teori umum, penelitian terdahulu, 
kerangka berfikir, dan hipotesis. Teori diambil dari jurnal dan buku yang 
berkaitan dengan penelitian yang di lakukan.  
BAB III : METODOLOGI PENELITIAN  
Bab ini berisi waktu dan wilayah penelitian, jenis penelitian, populasi, 
sempel, dan teknik pengambilan sempel, data dan sumber data, teknik 
pengumpulan data, variabel penelitian, definisi operasional variabel, dan 
teknik analisis data.  
BAB IV : ANALISIS DATA 
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Bab ini akan membahas mengenai gambaran umum obyek penelitian, 
analisis data, dan pembahasan dari analisis data.  
BAB V : PENUTUP 
Bab ini berisi kesimpulan-kesimpulan yang didapat dari hasil penelitian 
dan saran-saran, sebagai masukan untuk penelitian selajutnya 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1 KAJIAN TEORI 
2.1.1 Niat Pembelian Ulang  
Menurut Kotler dan Keller (2012: 166) perilaku konsumen (consumer 
behavior) dalam proses untuk memutuskan pembelian ada 5 tahap yaitu:  
1. Recognition Problem dimana pembeli mengidentifikasi apa yang dia 
butuhkan untuk di beli.  
2. Information Search dimana pembeli mulai mencari informasi tentang apa 
yang ingin dia beli. 
3. Evaluation of Alternative dimana pembeli mengevaluasi dari berbagai 
informasi yang didapat, mengenai produk atau merek mana yang akan dia 
pilih untuk di beli.  
4. Purchase Decision dimana pembeli memutuskan untuk melakukan 
pembelian.  
5. Postpurchase Behavior merupakan perilaku pembeli setelah pembelian. Ini 
menentukan apa yang akan pembeli selanjutnya lakukan.  
Niat pembelian ulang (Repurchase Intention) adalah perilaku pelanggan 
pada tahap postpurchase atau pasca pembelian (Siboro dan Soesanto, 2015: 5). 
Menurut Andre (2009) pembelian ulang merupakan keinginan konsumen untuk 
menggunakan kembali produk yang sama dimasa yang akan datang. Terdapat dua 
kemungkinan yang dapat menyebabkan seseorang melakukan pembelian kembali 
suatu produk. Pertama, konsumen merasa puas dengan pembelian yang mereka 
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lakukan. Kedua, pelanggan merasa tidak puas, tetapi mereka tetap melakukan 
pembelian kembali (Desi, Bahri, & Ponirin, 2017) 
Menurut Siboro dan Soesanto (2015: 5) niat pembelian ulang adalah 
perilaku konsumen yang muncul sebagai respon pada objek. Niat pembelian ulang 
memperliahatkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian ulang di masa 
depan. Setelah memutuskan untuk membeli suatu produk atau jasa, seorang 
konsumen biasanya mempertimbangkan beberapa hal untuk kemudian 
menentukan niat pembelian ulang di masa depan.  
Minat pembelian ulang adalah kenginan dan tindakan konsumen untuk 
membeli ulang suatu produk, karena adanya kepuasan yang diterima sesuai yang 
dinginkan dari suatu produk. Merk yang sudah melekat dalam hati pelanggan akan 
menyebabkan pelanggan melanjutkan pembelian atau pembelian ulang 
(Nurhayati, 2012). 
Selain di pengaruhi oleh stimulus pemasaran yang dilakukan oleh 
perusahaan, perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial, 
dan pribadi. Selain itu hal-hal seperti emosi dan psikologi pelanggan juga dapat 
berpengaruh (Kotler dan Keller, 2012: 161).  
Menurut Nurhayati (2012) telah terbukti bahwa hipotesis yang mengatakan 
semakin positif konsumen terhadap merk suatu produk, semakin positif minat beli 
ulang. Sedangkan (Neni Rambe, Maksum, & Jasin, 2017) yang menyimpulkan 
bahwa peran citra merek sangat menentukan tingkat keputusan pembelian ulang. 
Penelitian yang dilakukan Hellier, dkk. (2003) Hidayah dan Anjarwati 
(2018) mengukur niat beli ulang dengan indikator yaitu: 
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1. Berniat membeli dengan jumlah yang sama. 
2. Berniat membeli dengan menambah jumlah.  
3. Berniat membeli dengan penambahan frekuensi/intensitas.  
Sedangkan menurut Naufal (2014) dalam Hidayah dan Anjarwati (2018) 
untuk mengukur variabel niat beli ulang menggunakan indikator: 
1. Saya ingin membeli kembali produk. 
2. Saya tetap mencari produk jika produk tidak tersedia di toko tempat saya 
membeli. 
3. Saya selalu mencari tahu perkembangan terkini tentang produk. 
 
2.1.2 Sosial Media Marketing   
Media sosial telah banyak merubah dunia. Memutarbalikkan banyak 
pemikiran dan teori yang dimiliki. Tingkatan atau level komunikasi melebur 
dalam satu wadah yang disebut jejaring sosial/media sosial. Konsekuensi yang 
muncul pun juga wajib diwaspadai, dalam arti media sosial semakin membuka 
kesempatan tiap individu yang terlibat di dalamnya untuk bebas mengeluarkan 
pendapatnya. Akan tetapi kendali diri harusnya juga dimiliki, agar kebebasan 
yang dimiliki juga tidak melanggar batasan dan tidak menyinggung pihak lain. 
Muncul dan berkembangnya in-ternet membawa cara komunikasi baru di 
masyarakat. Media sosial hadir dan merubah paradigma berkomunikasi di 
masyarakat saat ini. Komunikasi tak terbatas jarak, waktu, ruang. Bisa terjadi 
dimana saja, kapan saja, tanpa harus tatap muka. Bahkan media sosial mampu 
meniadakan status sosial, yang sering kali sebagai penghambat komunikasi. 
Dengan hadirnya Twitter, Facebook, Google dan sejenisnya, orang-orang tanpa 
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harus bertemu, bisa saling berinteraksi. Jarak tak lagi menjadi masalah dalam 
berkomunikasi (Dwi & Watie, 2011). 
Social media marketing adalah salah satu bentuk pemasaran menggunakan 
media sosial untuk memasarkan suatu produk, jasa, brand atau isu dengan 
memanfaatkan khalayak yang berpartisipasi di media sosial tersebut (Putri, 2016). 
Pada dasarnya media sosial merupakan perkembangan mutakhir dari 
teknologi-teknologi web baru berbasis internet, yang memudahkan semua orang 
untuk dapat berkomunikasi, berpartisipasi, saling berbagi dan membetuk sebuah 
jaringan secara online, sehingga dapat menyebarluaskan konten mereka sendiri. 
Post di blog, tweet, atau vidio YouTube dapat di produksi dan dapat di lihat 
secara langsung oleh jutaan orang secara geratis (Zarella2010:2-3). 
 Penggunaan Media Sosial berkembang sangat pesat di Indonesia, sehingga 
para pemasar menggunakan media sosial sebagai salah satu alat pemasaran. 
Banyak penelitian atau riset yang meneliti tentang pemasaran melaui media sosial 
(Social Media Marketing). Untuk lebih mengoptimalkan pemasaran melalui 
media sosial, motivasi atau alasan para pemasar dan hasil yang bisa diraih melalui 
pemasaran media sosial harus dapat dijelaskan. agar dapat mengembangkan 
strategi-stragi pemasaran lainnya (Moriansyah, 2015). 
Menurut Puntoadi (2011:5) penggunaan sosial media berfungsi sebagai 
berikut: 
- Keunggulan membangun personal branding melalui sosial media adalah tidak 
mengenal trik atau popularitas semu, karena audiens lah yang akan 
menentukan. Berbagai sosial media dapat menjadi media untuk orang 
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berkomunikasi, berdiskusi, bahkan mendapatkan popularitas di sosial media. 
(Puntoadi,2011:6). 
- Media sosial memberikan kesempatan untuk berinteraksi lebih dekat dengan 
konsumen. Media sosial menawarkan bentuk komunikasi yang lebih 
individual. Melalui media sosial para pemasar dapat mengetahui kebiasaan 
konsumen mereka dan melakukan interaksi secara personal serta membangun 
keterikatan yang lebih dalam (Puntoadi, 2011: 21). 
Dari penjelasan di atas dapat di tarik kesimpulan bahwa sosial media 
merupakan sarana penyampaian informasi baik antar orang dan kelompok 
berdasarkan pengalamannya, dan dengan menggunakan sosial media dapat 
mempermudah proses penyimanan informasi tersebut dalam waktu yang lebih 
cepat dan personal.   
(Putri, 2016) Indikator sosial media marketing: 
1. Membangun hubungan dengan konsumen melalui media yang ada 
(Relationship). 
2. Interaksi yang terjadi antara penjual dengan konsumen (Komunikasi). 
3. Interaksi yang terjadi dengan konsumen setelah konsumen membeli produk 
(Interaksi Pasca Pembelian). 
4. Dapat menyampaikan informasi dengan lengkap dan dapat menarik perhatian 
konsumen (Format informasi). 
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2.1.3 BRAND AWARNESS  
Aaker (1991) menyatakan bahwa ekuitas merek memiliki beberapa 
kategori yaitu kesadaran merek (brand awareness) adalah ukuran kekuatan 
eksistensi merek di benak pelanggan. Brand Awareness terdiri dari brand recall 
dan brand brand recognition. Meningkatnya brand awareness merupakan salah 
satu output yang ditargetkan oleh para pemasar (Moriansyah, 2015). 
Menurut Durianto et al (2004:54)  Brand awareness atau kesadaran merek 
menggambarkan kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali, mengingat 
kembali suatu brand sebagai bagian dari suatu kategori produk tertentu. Pada 
umumnya konsumen cenderung membeli produk dengan brand yang sudah 
dikenalnya atas dasar pertimbangan kenyamanan, keamanan dan lain-lain. 
Bagaimanapun juga, brand yang sudah dikenal menghindarkan konsumen dari 
risiko pemakaian dengan asumsi bahwa brand yang sudah dikenal dapat 
diandalkan. 
David A. Aaker (1997) mendevinisikan brand awarness adalah 
kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali 
bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu.  
Berikut adalah tingkatan dari brand awareness Menurut Kotler & Keller 
(2009:269), elemen merek (brand element) adalah alat pemberi nama dagang yang 
mengidentifikasikan dan mendiferensiasikan merek. Dapat diingat. Seberapa 
mudah elemen merek itu diingat dan dikenali. 
1. Top Of mind 
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Top Of Mind (puncak pikiran) merupakan merek yang disebutkan pertama 
kali oleh konsumen atau yang pertama kali muncul dalam benak konsumen. 
Dengan kata lain, merek tersebut merupakan utama dari berbagai merek yang ada 
dalam benak konsumen. Top Of Mind adalah single respons question artinya satu 
responden hanya boleh memberikan satu jawaban untuk pertanyaan ini. 
2. Brand recall 
Brand Recall (pengingatan kembali) terhadap merek tanpa bantuan 
(unaided recall), atau pengingatan kembali merek mencerminkan merek-merek 
apa yang diingat responden setelah menyebutkan merek yang pertama kali 
disebut. 
3. Brand recognition 
Brand Recognition (pengenalan merek) merupakan pengukuran brand 
awareness responden dimana kesadarannya diukur dengan diberikan bantuan. 
Pertanyaan yang diajukan dibantu dengan menyebutkan ciri-ciri dari produk 
merek tersebut (aided question). Pertanyaan diajukan untuk mengetahui seberapa 
banyak responden yang perlu diingatkan akan keberadaan merek tersebut. Brand 
Recognition (pengenalan merek) adalah tingkat minimal kesadaran merek dimana 
pengenalan suatu merek muncul lagi setelah dilakukan pengingatan kembali lewat 
bantuan. 
4. Unaware Of Brand (tidak menyadari merek) 
Unaware Of Brand (tidak menyadari merek) merupakan tingkat paling 
rendah dalam pengukuran kesadaran merek. Untuk pengukuran brand unaware 
dilakukan observasi terhadap pertanyaan pengenalan brand awareness 
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sebelumnya dengan melihat responden yang jawabannya tidak mengenal sama 
sekali atau yang menjawab tidak tahu ketika ditunjukkan photo produknya. 
Menurut Wigstrom dan Wigmo (2011), faktor-faktor yang mempengaruhi 
meningkatnya brand awareness tersebut, yaitu:  
1. Pesan atau advertising tersebut harus dapat menarik perhatian konsumen dan 
mampu mengajak konsumen untuk ikut berpartisipasi. 
2. Menggunakan jalur pemasaran yang tepat dan sesuai dengan target konsumen 
yang dituju. 
3. Menggunakan brand ambasador yang sesuai dengan brand dan target 
konsumen. 
4. Memberikan dorongan atau stimulus untuk membuat intensi berpartisipasi pada 
konsumen. 
Kesadaran merek menurut Keller (2008) dalam Semuel dan Setiawan 
(2018) terdiri daribeberapa indikator, yaitu:  
1. Dapat mengenali merek diantara merek pesaing.  
2. Konsumen cepat mengenali logo atau simbol merek. 
 
2.1.4 BRAND IMAGE  
Menurut (Kotler 1994), “ A brand is name, term, sign, symbol, or design, 
or acombination of them, intended to identify the goods or service of one seller or 
groupof sellers and to differentiate them from those of competitor.” Maksudnya, 
merek adalah nama, istilah, tanda, symbol, atau desaign atau kombinasi dari 
semuanya itu yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari 
seseorang atau sekelompok penjual untuk untuk membedakannya dari produk atau 
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barang pesaing.  Kotler & Keller (2009:346) citra merek merupakan persepsi dan 
keyakinan yang dimiliki oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang 
terjadi dalam memori konsumen. Menurut Tjiptono (2005: 49) citra merek adalah 
diskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu.  
Secara umum image dapat dideskripsikan dengan karakteristik-
karakteristik tertentu seperti manusia, semakin positif deskripsi tersebut semakin 
kuat brand image dan semakin banyak kesempatan bagi pertumbuhan merek itu 
Davis (2000). 
Menilai baik-tidaknya suatu merek dapat dilihat dari kriteria-kriteria 
mengenai merek yang baik. Menurut Setiawan (2007) kriteria merek yang baik 
diantaranya terlindung dengan baik, mudah diucapkan, mudah diingat,  mudah 
dikenali, menarik, menampilkan manfaat produk, menonjolkan perbadaan produk 
dibanding pesaing. 
Menurut Simamora (2006) mengatakan bahwa image adalah persepsi yang 
relative konsisten dalam jangka panjang (enduring perception). Jadi tidak mudah 
untuk membentuk image, sehingga bila terbentuk sulit untuk mengubahnya.  
Brand Image adalah representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek 
dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Citra 
terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi 
terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu 
merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian Setiadi (2003). 
Dijelaskan dalam bukunya Kottler (2002) mendefinisikan brand image 
sebagai seperangkat keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki seorang terhadap 
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suatu merek. Karena itu sikap dan tindakan konsumen terhadap suatu merek 
sangat di tentukan oleh brand image merupakan syarat dari merek yang kuat.  
Sedangkan Durianto, Sugiarto dan Sitinjak (2004) menyatakan brand 
image adalah asosiasi brand saling berhubungan dan menimbulkan suatu 
rangkaian dalam ingatan konsumen. Brand image yang terbentuk di benak 
konsumen. Konsumen yang terbiasa menggunakan brand tertentu cenderung 
memiliki konsistensi terhadap brand image. 
Brand image berkaitan antara asosiasi dengan brand karena ketika kesan-
kesan brand yang muncul dalam ingatan konsumen meningkat disebabkan 
semakin banyaknya pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi atau membeli 
brand tersebut. Konsumen lebih sering membeli produk dengan merek yang 
terkenal karena merasa lebih nyaman dengan hal-hal yang sudah dikenal, adanya 
asumsi bahwa merek terkenal lebih dapat diandalkan, selalu tersedia dan mudah 
dicari, dan memiliki kualitas yang tidak diragukan, sehingga merek yang lebih 
dikenal lebih sering dipilih konsumen daripada merek yang tidak terkenal Aaker 
(1991). 
Dari beberapa teori yang dikemukakan para ahli diatas dapat disimpulkan 
bahwa brand  image adalah seperangkat keyakinan pada suatu nama, symbol / 
desaign dan kesan yang dimiliki seorang terhadap suatu merek yang diperoleh 
berdasarkan informasi tentang fakta-fakta yang kemudian menggunakan merek 
tersebut, sehingga kesan yang muncul ini relatif jangka panjang yang terbentuk 
dalam benak konsumen. 
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Menurut Keller (1993). mendefinisikan brand image sebagai persepsi 
mengenai sebuah merek sebagaimana direfleksikan oleh asosiasi merek yang 
terdapat dalam benak konsumen. Brand image terdiri dari komponen-komponen:  
1. Attributes (Atribut)  
Merupakan pendefinisian deskriptif tentang fitur-fitur yang ada dalam 
produk atau jasa. 
1. Product related attributes (atribut produk)  
Didefinisikan sebagai bahan-bahan yang diperlukan agar fungsi 
produk yang dicari konsumen dapat bekerja. Berhubungan dengan komposisi 
fisik atau persyaratan dari suatu jasa yang ditawarkan, dapat berfungsi.  
2. Non-product related attributes (atribut non-produk):  
Merupakan aspek eksternal dari suatu produk yang berhubungan 
dengan pembelian dan konsumsi suatu produk atau jasa. Terdiri dari: 
informasi tentang harga, kemasan dan desain produk, orang, per group atau 
selebriti yang menggunakan produk atau jasa tersebut, bagaimana dan dimana 
produk atau jasa itu digunakan. 
2. Benefits (Keuntungan)  
Nilai personal yang dikaitkan oleh konsumen pada atribut-atribut produk 
atau jasa tersebut.  
1. Functional benefits : berhubungan dengan pemenuhan kebutuhan dasar 
seperti kebutuhan fisik dan keamanan atau pemecahan masalah.  
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2. Experiental benefits : berhubungan dengan perasaan yang muncul dengan 
menggunakan suatu produk atau jasa. Benefit ini memuaskan kebutuhan 
bereksperimen seperti kepuasan sensori.  
3. Symbolic benefits : berhubungan dengan kebutuhan akan persetujuan sosial 
atau ekspresi personal dan self-esteem seseorang. Konsumen akan 
menghargai nilai-nilai prestise, eksklusivitas dan gaya fashion merek 
karena hal-hal ini berhubungan dengan konsep diri mereka.  
3. Brand Attitude (Sikap merek) 
Didefinisikan sebagai evaluasi keseluruhan atas suatu merek, apa yang 
dipercayai oleh konsumen mengenai merek-merek tertentu sejauh apa konsumen 
percaya bahwa produk atau jasa tersebut memiliki atribut atau keuntungan 
tertentu, dan penilaian evaluatif terhadap kepercayaan tersebut bagaimana baik 
atau buruknya suatu produk jika memiliki atribut atau keuntungan tersebut. 
Adapun brand image selalu berkaitan dengan atribut produk karena untuk 
memberikan kepuasan kepada konsumen dan konsumen bereaksi terhadap atribut 
produk yang dibelinya. Atribut yang digunakan dalam suatu produk adalah rasa, 
kemasan, dan harga (Kotler. 2002) yaitu: 
1. Rasa 
Rasa dari makanan yang disajikan kepada konsumen merupakan salah satu 
faktor yang menentukan citra suatu merek dari produk. Rasa makan itu sendiri 
adalah semua yang dirasakan atau dialami oleh lidah baik itu rasa pahit, manis, 
asam, dan sebagainya. Biasanya sebelum melakukan pembelian konsumen akan 
melihat terlebih dahulu penampilan dari makanan yang disajikan selanjutnya 
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apabila penampilan makanan tersebut menarik hatinya konsumen akan melakukan 
pembelian. 
2. Kemasan  
Menurut Kotler (1997) pengemasan mencakup semua kegiatan merancang 
dan memproduksi wadah atau pembungkus untuk suatu produk. Kemasan 
merupakan sarana pemasaran yang penting. Kemasan yang di desaign dengan 
menarik secara otomatis akan menarik perhatian konsumen pula. 
3. Harga  
Harga merupakan jumlah uang yang harus konsumen bayarkan sebagai 
kompensasi produk yang diperoleh dari prusahaan. Setiap perusahaan pada 
umumnya, akan menghitung biaya yang akan dikeluarkan sebelum menetapkan 
harga produknya. Perusahaan yang mampu merumuskan strategi harga yang tepat 
akan memperoleh penghasilan dan keuntungan optimal. 
Menurut Shiffman dan kanuk (1997) menyebutkan faktor-faktor 
pembentuk brand image adalah sebagai berikut:  
1. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk yang ditawarkan oleh 
produsen dengan merek tertentu. 
2. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat dan kesepakatan 
yang di bentuk oleh masyarakat tentang suatui produk yang dikonsumsi. 
3. Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu produk yang bisa 
dimanfaatkan oleh konsumen.  
4. Pelayanan, yang berkaitan dangan tugas produsen dalam melayani 
konsumennya.  
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5. Resiko berkaitan dengan untung rugi yang dialami oleh konsumen. 
6. Harga, dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak sedikitnya 
jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi suatu produk, 
juga dapat mempengaruhi citra jangka panjang.  
7. Image, yang dimiliki merek itu sendiri, yaitu berupa pelanggan, kesempatan 
dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk tertentu. 
Sedangkan Kertajaya (2007) menyebutkan bahwa brand image di benak 
konsumen dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor, antara lain: 
1. Komunikasi dari sumber lain yang belum tentu sama dengan yang dilakukan 
pemasar. komunukasi bisa datang dari konsumen lain, pengecer dan pesaing.  
2. Pengalaman konsumen melalui suatu eksperimen yang dilakukan konsumen 
dapat mengubah persepsi yang dimiliki sebelumnya. Oleh sebab itu, junlah 
berbagai persepsi yang timbul itulah yang akan membentuk total image of 
brand (citra keseluruhan sebuah merek). 
3. Pengembangan produk: posisi brand terhadap produk memang cukup unik. 
disatu sisi, merupakan payung bagi produk, artinya dengan dibekali brand 
tersebut, produk dapat naik nilainya. Di sisi lain, performa ikut membentuk 
brand image yang memayunginya dan tentunya konsumen akan 
membangdingkan antara performa produk yang telah dirasakan dengan janji 
brand dalam slogan. 
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Menurut Timmerman dalam Noble (1999) brand image sering 
terkonseptualisasi sebagai sebuah koleksi dari semua asosiasi yang berhubungan 
dengan sebuah merek. Citra merek terdiri dari: 
1. Faktor fisik: karakteristik dari merek tersebut, seperti desain kemasan, logo, 
nama merek, fungsi dan kegunaan produk dari merek itu.  
2. Faktor psikologis: di bentuk oleh emosi, kepercayaan, nilai, kepribadian yang 
dianggap oleh konsumen menggambarkan produk dari merek tersebut. 
Berdasarkan uraian di atas dapat di simpulkan bahwa faktor-faktor 
pembentuk brand image yaitu faktor fisik (kemasan, logo, nama merek) dan 
faktor psikologis (kepercayaan, nilai, kepribadian ), kualitas atau mutu, dapat 
dipercaya, manfaat dan harga. Brand image sangat erat kaitananya dengan apa 
yang orang pikirkan, rasakan terhadap suatu merek tertentu sehingga dalam citra 
merek faktor psikologis lebih banyak berperan dibandingkan faktor fisik dari 
merek tersebit. 
Menurut (Yanu & Fianto, 2014) indikator brand image: 
1. Arti penting 
2. Reputasi 
3. Keakraban 
4. Dapat dipercaya 
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2.1.5 BRAND TRUST 
Menurut Murthy Kertajaya (2009:11) dari sudut pandang perusahaan, 
brand trust adalah merek yang berhasil menciptakan brand experience yang 
berkesan dalam diri konsumen yang berkelanjutan dalam jangka panjang, 
berdasarkan integritas, kejujuran dan kesantunan brand tersebut. Menurut Guviez 
& Korchia Ferinnadewi (2008:148) dari sudut pandang konsumen, brand trust 
merupakan variabel psikologis yang mencerminkan sejumlah asumsi awal yang 
melibatkan kredibilitas, integritas, dan benevolence, yang dilekatkan pada merek 
tertentu. 
Brand trust akan mempengaruhi customer satisfaction dan customer 
loyalty. Mempertimbangkan hal tersebut, brand trust memiliki peran yang penting 
bagi produk. Sesuai dengan pendapat Delgado Ferinnadewi (2008:150) brand 
trust adalah harapan akan kehandalan dan intensi baik merek. Berdasarkan 
defenisi ini brand trust merefleksikan dua komponen penting, yang pertama yakni, 
keyakinan konsumen bahwa produk tersebut mampu memenuhi nilai yang 
dijanjikan atau dengan kata lain persepsi bahwa merek tersebut mampu memenuhi 
harapan konsumen dengan terpenuhinya janji merek yang pada akhirnya 
menciptakan customer satisfaction, yang kedua, keyakinan konsumen bahwa 
merek tersebut mampu mengutamakan kepentingan konsumen ketika masalah 
dalam konsumsi produk muncul secara tidak terduga. 
Kesimpulan definisi kepercayaan merek dari beberapa pengertian 
diatasadalah persepsi konsumen terhadap manfaat yang dapat diberikan oleh 
produk atau jasa. Presepsi konsumen akan reputasi merek, persepsi konsumen 
30 
 
 
 
akan kesamaan kepentingan dirinya dengan penjual, dan persepsi mereka pada 
sejauh mana konsumen dapat mengendalikan penjual dan persepsi (Semuel et al., 
2014). 
Brand trust bersandar pada penilaian konsumen yang subjektif didasarkan 
pada beberapa persepsi yaitu: 
1. Persepsi konsumen terhadap manfaat yang dapat diberikan produk/merek.  
2. Persepsi konsumen akan reputasi merek, persepsi konsumen akan kesamaan 
kepentingan dirinya dengan penjual dan persepsi mereka pada sejauh mana 
konsumen dapat mengendalikan penjual.  
3. Persepsi Ferinnadewi (2008:149). Hasil penelitian ini menjelaskan bahwa 
pengaruh faktor pengetahuan, faktor pengalaman, dan faktor persepsi akan 
menentukan kepercayaan konsumen. 
Menurut Delgado (dalam Ferinnadewi, 2008:150) kepercayaan merek 
adalah harapan akan kehandalan dan intensi baik merek karena itu kepercayaan 
merek merefleksikan 2 hal yakni brand reliability dan brand intensions. 
1. Brand reliability atau kehandalan merek yang bersumber pada keyakinan 
konsumen bahwa produk tersebut mampu memenuhi nilai yang dijanjikan 
atau dengan kata lain persepsi bahwa merek tersebut mampu memenuhi 
kebutuhan dan memberikan kepuasan. Brand reliability merupakan hal yang 
esensial bagi terciptanya kepercayaan terhadap merek karena kemampuan 
merek memenuhi nilai yang dijanjikannya akan membuat konsumen menaruh 
rasa yakin akan mendapatkan apa yang dibutuhkan dlam hal ini kebutuhan 
untuk keluar dari perasaan terancamnya. 
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2. Brand Intension didasarkan pada keyakinan konsumen bahwa merek tersebut 
mampu mengutamakan kepentingan konsumen ketika masalah dalam 
konsumsi produk muncul secara tidak terduga. Kedua komponen kepercayaan 
merek bersandar pada penilaian konsumen yang subjektif atau didasarkan 
pada persepsi masing-masing konsumen terhadap manfaat yang dapat 
diberikan produk/merek.  
Kesimpulannya penulis menggunakan pengukuran Kepercayaan merek 
menurut Ferinnadewi (2008:150) untuk mengukur subvariabel pada brand trust 
yaitu dengan brand reliability dan brand intention untuk mengukur kepercayaan 
terhadap merek dan keyakinan konsumen bahwa merek tersebut mengutamakan 
kepentingan ketika masalah dalam konsumsi produk. 
 Menurut Fatih Geçti & Hayrettin Zengin (2013) terdapat tiga faktor yang 
mempengaruhi kepercayaan terhadap merek. Ketiga faktor ini berhubungan 
dengan tiga entitas yang tercakup dalam hubungan antara merek dan konsumen. 
Adapun ketiga faktor tersebut adalah merek itu sendiri, perusahaan membuat 
merek, dan konsumen. Selanjutnya Lau dan Lee memproporsisikan bahwa 
kepercayaan terhadap merek akan menimbulkan loyalitas merek. Hubungan ketiga 
faktor tersebut dengan kepercayaan merek dapat dijelaskan sebagai berikut : 
1. Brand characteristics mempunyai perasn yang sangat penting dalam 
menentukan pengambilan keputusan konsumen untuk mempercayai suatu 
merek. Hal ini disebabkan oleh konsumen melakukan penilaian sebelum 
membeli. Karakteristik merek yang berkait dengan kepercayaan merek 
memliputi dapat diramalkan, mempunyai reputasi, dan kompeten.  
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2. Company characteristics yang ada dibalik suatu merek juga dapat 
mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. 
Pengetahuan konsumen tentang perusahaan yang ada dibalik merek suatu 
produk. Karakteristik ini meliputi reputasi suatu perusahaan, motivasi 
perusahaan yang diinginkan, dan integritas suuatu perusahaan.  
3. Consumer – Brand Characteristic merupakan dua kelompok yang saling 
mempengaruhi. Oleh sebab itu karakteristik konsumen – merek dapat 
mempengaruhi kepercayaan terhadap merek. Karakteristik ini meliputi 
kemiripan antara konsep emosional dengan kepribadian merek, kesukaan 
terhadap merek, dan pengalaman terhadap merek. 
Indikator brand trust menurut (Wulansari, 2013) ada dua yaitu: 
1. Keandalan merek 
2. Minat pada merek 
 
2.2 Hasil Penelitian yang Relevan 
Tabel 2.1 
Penelitian yang Relevan 
 
Variabel Peneliti, Metode 
dan Sampel 
Hasil Peneltian Saran Penelitian 
Pengaruh 
promosi 
melalui media 
sosial terhadap 
repurchase 
intention 
melaui lectroic 
word of mouth  
Eka Ayu Savitri, 
Zakiyah Zahra, 
Ponirin (2016) 
Terdapat 
pengaruh 
langsung promosi 
melalui sosial 
media terhadap 
repurchase 
intention. 
Peneliti 
menyarankan RM 
Radja Penyet 
Mas Fais untuk 
selalu melakukan 
promosi secara 
terus menerus 
dan 
memperbaharui 
konten media 
sosial dengan 
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inovasi tampilan 
yang menarik 
agar konsumen 
yang melihat 
tidak merasa 
bosan sehingga 
bisa melakukan 
repurchase 
intention secara 
terus menerus.  
Pengaruh 
pelayanan, 
citra merek 
dan harga 
terhadap 
pembelian 
ulang melalui 
kepuasan 
pelanggan dan 
word of mouth 
Neni Rambe, 
Choiril Maksum, 
Moch Jasin 
(2017)  
Citra merek 
berpengaruh 
positif terhadap 
pembelian ulang 
secara signifikan. 
Peneliti 
selanjutnya 
disarankan untuk 
melakukan 
penelitian di luar 
variabel kualitas 
pelayanan, citra 
merek, harga, 
kepuasan 
pelanggan, word 
of mouth yang 
mempengaruhi 
pembelian ulang. 
Penelitian 
mendatang juga 
sebaiknya 
menambahkan 
jumlah sampel 
agar penelitian 
menjadi lebih 
akurat. 
Pengaruh citra 
merek dan 
pengetahuan 
produk 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
ulang 
Desi, 
H. Syamsul Bahri 
dan Ponirin 
(2017) 
Citra merek yang 
terdiri dari citra 
perusahaan, citra 
pemakai, citra 
produk dan 
pengetahuan 
produk secara 
simultan 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian ulang 
Peneliti 
selanjutnya 
disarankan untuk 
memasukkan 
variabel lain, 
selain yang 
digunakan dalam 
penelitian ini 
sehingga lebih 
dapat mengukur 
sebab-sebab yang 
mempengaruhi 
keputusan 
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pembelian ulang, 
selain itu juga 
diharapkan untuk 
menggunakan 
ukuran sampel 
yang lebih besar 
dari jumlah 
sampel yang 
digunakan pada 
penelitian ini 
sehingga 
keakuratan hasil 
penelitian akan 
lebih terjamin 
Pengaruh 
brand 
awarness dan 
kepercaayaan 
konsumen atas 
merek 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
ulang  
Hendi Ariyan 
(2017) 
brand awarness 
berpegaruh 
sigifikan positif 
terhadap 
keputusan 
pembelian ulang 
atau tetap 
berkomitmen 
terhadap 
pembelian produk 
yang sama. 
- 
Analisis 
faktor-faktor 
yang 
mempengaruhi 
minat beli 
ulang 
masyarakat 
terhadap 
produk 
Nurhayati dan 
Wahyu Wijaya 
Murti (2012) 
brand image 
memiliki 
hubungan yang 
signifikan untuk 
melakukan 
pembelian ulang 
- 
Meningkatkan 
pembelian 
ulang melalui 
kepercayaan 
dan kepuasan 
Siyamtinah dan 
Hendar (2015) 
Kepercayaan 
berpengaruh 
positif 
Dan signifikan 
terhadap 
pembelian ulang 
- 
Pengaruh 
pengalaman, 
kualitas 
website, dan 
kepercayaan 
Elwin Novaris 
Adinata (2015) 
 
Kepercayaan 
berpengaruh 
positif signifikan 
terhadap niat 
pembelian ulang 
Peneliti 
selanjutnya 
diharapkan lebih 
memperbanyak 
referensi yang 
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terhadap niat 
pembelian 
ulang secara 
online 
konsumen secara 
online 
mendukung topik 
penelitian yang di 
teliti 
dalammelakukan 
penelitian 
 
2.3 Kerangka Berpikir 
Berdasarkan kajian teoritis sebagai mana yang telah di jelaskan diatas 
maka untuk mempermudah dalam melakukan penelitian dan tidak menyimpang 
dari inti permasalahan maka perlu di jelaskan suatu kerngka pemikiran sebagai 
landasan dalam pembahasan. Adapun kerangka pemikiran di gambarkan bagan 
sebagai berikut : 
 
Gambar 2.1 
Kerangka Pemikiran 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : ( Eka Ayu Savitri, Zakiyah Zahra, Ponirin 2016 ; Dharmayana & 
Rahanatha, 2018; Aryadhe & Rastini, 2016; Hendi Aryan, 2017) 
SOSIAL MEDIA 
MAREKRTING 
(X1) 
BRAND 
AWARRNESS 
(X2) 
BRAND IMAGE 
(X3) 
BRAND TRUST 
(X4) 
NIAT PEMBELIAN 
ULANG 
 (Y) 
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Keterangan: 
1. Variabel dependen pada penelitian ini adalah niat pembelian ulang.  
2. Variabel independen pada penelitian ini adalah sosial media marketing, brand 
awarness, brand image, brand trust. 
 
2.4 Hiptesis  
2.4.1 Pengaruh Sosial Media Marketing terhadap Niat Pembelian Ulang 
Menurut Anderson dan Weitz (1992) dalam Fajri (2009) menjelaskan 
komitmen sebagai keinginan untuk mengembangkan hubungan yang stabil dan 
keinginan untuk memberikan pengorbanan jangka pendek dalam rangka 
memelihara hubungan dan percaya pada stabilitas hubungan. Menurut Philip 
Kloter dan Kelvin Keller (2012;568), media sosial merupakan sarana bagi 
konsumen untuk berbagi informasi teks, gambar, audio, dan vidio dengan satu 
sama lain dan dengan perusahaan dan sebaliknya. Peran mediasi sangatlah 
berpengaruh terhadap komitmen pelanggan (Sami Noori, Hashim, Affendi, & 
Yusof, 2016). Seperti halnya penelitian yang di lakukan oleh (Hendar, 2015) yang 
menyatakan bahwa berdasarkan hasil dari penelitian ini dapat disimpulkan bahwa 
kualitas layanan dalam pembelian secara online memegang peranan terhadap 
pembelian ulang. 
 Sehingga dalam penelitian ini penulis mengajukan hipotesis sebagai 
berikut.  
H1 : sosial media marketing berpengaruh sigifikan terhadap niat pembelian 
ulang.  
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2.4.2 Pengaruh Brand Awarness terhadap Niat Pembelian Ulang 
Beberapa penelitian terdahulu sudah berhasil membuktikan bahwa brand 
awarness berpengaruh terhadap komitmen pembelian. Salah satunya adalah 
penelitian yang di lakukan oleh (Ariyan, 2017) yang menyatakan bahwa brand 
awarness berpegaruh sigifikan positif terhadap keputusan pembelian ulang atau 
tetap berkomitmen terhadap pembelian produk yang sama. 
Sehingga dalam penelitian ini penulis mengajukan hipotesis sebagai 
berikut.  
H2 : Brand Awarness berpengaruh sigifikan terhadap niat pembelian ulang.  
.  
2.4.3 Pengaruh Brand Image terhadap Niat Pembelian Ulang 
Sejumlah penelitian sebelumnya sudah pernah menganalisis mengenai 
pengaruh brand image terhadap komitmen pembelia. Seperti penelitian yang di 
lakukan oleh (Manggala, n.d.) yang mengatakan bahwa bahwa variabel citra 
merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang. Dan penelitian (Sagita, 
n.d.) juga menyatakan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian ulang produk.  
Sehingga dalam penelitian ini penulis mengajukan hipotesis sebagai 
berikut. 
H3 : Brand image berpengaruh sigifikan terhadap niat pembelian ulang.  
 
2.4.4 Pengaruh Brand Trust terhadap Niat Pmbelian Ulang 
Brand Trust adalah kemampuan merek untuk dipercaya (brand reliability), 
yang bersumber pada keyakinan konsumen bahwa produk tersebut mampu 
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memenuhi nilai yang dijanjikan dan intensi baik merek (brand intention) yang 
didasarkan pada keyakinan konsumen bahwa merek tersebut mampu 
mengutamakan kepentingan konsumen (Delgado dan Manuera, 2001). Seperti 
halnya dalam penelitian (Alamsyah, n.d.) yang menyatakan bahwa Variabel 
kepercayaan pelanggan signifikan terhadap niat pembelian ulang. Penelitian 
(Adinata, 2015) juga menyatakan bahwa kepercayaan berpengaruh positif 
signifikan terhadap niat pembelian ulang konsumen secara online. 
Sehingga dalam penelitian ini penulis mengajukan hipotesis sebagai 
berikut. 
H4 : Brand trust berpengaruh sigifikan terhadap niat pembelian ulang.  
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
  
3.1 Waktu dan Wilayah Penelitian 
Waktu yang digunakan dalam penyusunan penelitian ini yaitu dari 
penyusunan laporan sampai menganalisis data sampai selesai, yakni pada bulan 
April 2019 sampai dengan selesai. Wilayah yang digunakan pada penelitian ini 
adalah seluruh masyarakat Karanganyar yang menggunakan produk hand & body 
lotion Citra. 
 
3.2 Jenis Penelitian 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif, yaitu jenis 
penelitian yang menekankan pada analisis data dengan prosedur statistik serta 
pengujian teori-teori melalui pengukuran variabel-variabel penelitian dengan 
angka. Alat ukur penelitian yakni dapat berupa kuisoner, data dari kuisoner 
diperoleh dari jawaban masyarakat diwilayah kabupaten Karanganyar terhadap 
pertanyaan penelitian yang akan diajukan. Berdasarkan tujuan penelitian, maka 
jenis penelitian ini adalah explanatory.  
Penelitian explanatory research digunakan dalam pengujian antar variabel 
yang dihipotesiskan. Hipotesis akan menggambarkan suatu hubungan antar 
variabel satu dengan variabel lainnya yang akan diuji kebenaranya terlebih 
dahulu. Penelitian explanatory akan mengetahui apakah variabel disebabkan atau 
dipengaruhi atau oleh varabel lain.  
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3.3 Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel  
3.3.1 Populasi  
Populasi adalah gabungan dari obyek-obyek yang memiliki karakteristik 
serta kuantitas yang serupa yang akan ditetapkan seorang peneliti untuk dikaji dan 
dipelajari (Sugiyono, 2007:62). masyarakat Karanganyar yang menggunakan 
produk hand & body Citra.  
 
3.3.2 Sampel  
Sampel adalah bagian dari populasi (Sugiyono, 2015:215). Sampel terdiri 
atas sejumlah kelompok namun tidak semuanya, sampel dibentuk dari populasi 
keseluruhan. Jadi sampel adalah sub kelompok. peneliti dapat menarik 
kesimpulan serta megeneralisasikan terhadap populasi penelitian dengan 
mempelajari sampel (Sekaran, 2015:123). Pengambilan sampel dalam penelitian 
ini dengan teknik non probability sampling yaitu purposive sampling. 
Pengambilan subset ini karena dalam suatu penelitian tidak mungkin peneliti 
dapat mengamati seluru anggota populasi. Dengan menelit sampel, seorang 
peneliti dapat menarik kesimpulan yang dapat digeneralisasikan untuk seluruh 
populasinya. Sampel dalam penelitian ini adalah masyarakat Karanganyar yang 
pernah menggunakan produk Citra Hand & Body Lotion. 
 
3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel 
Sampling merupakan teknik pengambilan sampel (Sugiyono, 2018). 
Teknik pengambilan sampel yang dipakai adalah non probability sampling yang 
merupakan teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang ataupun 
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kesempatan yang sama bagi setiap elemen atau anggota populasi untuk dipilih 
menjadi sampel. Teknik non probability sampling yang digunakan adalah 
insidental sampling. Insidental sampling yaitu teknik penentuan sampel 
berdasarkan kebetulan, yakni siapa saja yang secara kebetulan atau insidental 
bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, apabila dipandang 
orang tersebut cocok sebagai sumber data (Sugiyono, 2018).  
Dalam penelitian menggunakan penelitian multivariate. Multivariate 
(termasuk yang menggunakan analisis regresi multivariat) besarnya sampel 
ditentukan sebanyak 25 kali variabel independen. Analisis regresi dengan 4 
variabel independen membutuhkan kecukupan sampel sebanyak 100 responden 
(Ferdinand, 2014). Sampel pada penelitian ini mempunyai karakteristik yakni 
berusia minimal 17 tahun, yakni masyarakat Karanganyar yang pernah 
menggunakan produk Citra Hand & Body Lotion. 
 
3.4 Data dan Sumber Data  
Data primer merupakan data yang diperoleh langsung dari jawaban 
responden dengan pengisian kuisoner (Sani & Maharani, 2013:183) 
Data sekunder merupakan sumber data penelitian yang sudah diolah yang 
diperoleh melalui media perantara melalui media perantara secara tidak langsung. 
Data sekunder penelitian ini diperoleh dari buku-buku referensi, dokumentasi, dan 
informasi lain yang berkaitan dengan penelitian (Sani & Maharani, 2013:194). 
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3.5 Teknik Pengumpulan Data  
Teknik pengumpulan data penelitian yakni dengan kuisoner. Kuisoner 
dilakukan dengan cara memberi beberapa pertanyaan dan persyataan tertulis 
kepada responden (Sugiyono, 2015:142). Data tentang identitas responden dan 
variabel penelitian yaitu social media marketing, brand awarness, brand image, 
brand trust dan niat pembelian ulang yang dicantumkan dalam angket. Penelitian 
ini menggunakan angket tertutup yang berisi jawaban alternatif sehingga 
responden hanya memilih jawaban-jawaban yang sesuai. 
Skala penelitian yang digunakan disini adalah likert, skala likert 
merupakan skala pengukuran yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, 
dan persepsi seseorang atau kelompok mengenai fenomena sosial. Kemudian 
fenomena tersebut diwujudkan dalam bentuk variabel penelitian, dimana variabel 
yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel dan menjadi acuan untuk 
menyusun pernyataan dalam kuesioner (Sugiyono, 2017).  
Tabel 3.1 
Skor Jawaban Angket 
No Jawaban Skor 
1 Sangat Tidak Setuju 1 
2 Tidak Setuju 2 
3 Netral 3 
4 Setuju 4 
5 Sangat Setuju 5 
Sumber: Sugiyono, 2017 
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3.6 Variabel Penelitian 
3.6.1 Variabel Bebas (Independen) 
Variabel independen atau bebas adalah variabel yang menjadi penyebab 
atau mempengaruhi variabel lain. variabel independen merupakan variabel yang 
memiliki faktor-faktor yang akan diukur, dimanipulasi, atau dipilih peneliti untuk 
melihat hubungan dengan suatu fenomena yang di amati (Sarwono, 2013:62). 
Variabel bebas dalam penelitian ini adalah social media marketing (X1), brand 
awarness (X2), brand image (X3), brand trust (X4).  
 
3.6.2 Variabel Terikat (Dependent) 
Variabel dependent atau variabel terikat adalah variabel tergantung yang 
memberikan umpan balik jika dipengaruhi oleh variabel bebas. Variabel dependen 
adalah variabel yang memiliki faktor-faktor untuk diamati dan diukur untuk 
melihat pengaruh yang disebabkan oleh variabel independen (Sarwono, 2013:62). 
Variabel terikat dalam penelitian ini adalah niat pembelian ulang (Y). 
 
3.7 Devinisi Operasional Variabel 
Tabel 3.2 
Definisi Operasional Variabel Penelitian 
 
Variabel Definisi Operasional Indikator 
Social 
Media 
Marketing 
Social media marketing adalah 
salah satu bentuk pemasaran 
menggunakan 
media sosial untuk memasarkan 
suatu produk, jasa, brand atau isu 
dengan memanfaatkan khalayak 
yang berpartisipasi di media sosial 
tersebut. 
1. Membangun hubungan 
dengan konsumen melalui 
media yang ada 
(Relationship) 
2. Interaksi yang terjadi 
antara penjual dengan 
konsumen (Komunikasi)  
3. Interaksi yang terjadi 
dengan konsumen setelah 
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konsumen membeli 
produk (Interaksi Pasca 
Pembelian) 
4. Dapat menyampaikan 
informasi dengan lengkap 
dan dapat menarik 
perhatian konsumen 
(Format informasi)  
(Putri, 2016) 
Brand 
Awarness 
Brand awareness dapat diartikan 
dengan bagaimana sebuah brand 
bisa muncul pada benak konsumen. 
Selain itu sebuah brand awareness 
merupakan kunci bagi sebuah brand 
untuk dapat berada pada posisi 
brand equity. 
1. Dapat mengenali merek 
diantara merek pesaing.  
2. Konsumen cepat 
mengenali logo atau 
simbol merek.  
(Semuel dan Setiawan, 
2018) 
Brand 
Image 
Brand image (citra merek) adalah 
kesan yang diperoleh sebuah merek 
dari pangsa-pangsa pasarnya, sering 
sekali citra mengenai merek 
dikaitkan dengan gambaran abstrak 
mengenai produk itu. 
1. Arti penting 
2. Reputasi 
3. Keakraban 
4. Dapat dipercaya 
(Yanu & Fianto, 2014) 
Brand Trust Brand Trust dapat didefinisikan 
rasa percaya pada diri pelanggan 
untuk mengandalkan kemampuan 
merek menjalankan fungsinya dan 
dapat dipertanggungjawabkan 
untuk menarik dan memuaskan 
pelanggan. 
1. Keandalan merek 
2. Minat pada merek 
(WULANSARI, 2013) 
Niat 
Pembelian 
Ulang 
Niat beli ulang adalah tindakan 
yang dilakukan konsumen setelah 
proses pembelian. 
1. Berniat membeli ulang 
dengan jumlah yang sama  
2. Berniat membeli untuk 
dengan menambah jumlah 
3. Saya selalu mencari tahu 
perkembangan terkini 
tentang produk. 
(Hidayah & Anjarwati, 
2018) 
 
3.8 Teknik Analisis Data 
Penelitian ini menggunakan teknik analisis data uji validitas data meliputi 
uji validitas dan uji reliabilitas, uji asumsi klasik. Aplikasi dalam pengolahan data 
45 
 
 
 
yang dilakukan yakni menggunakan aplikasi SPSS for windows versi 23. Aplikasi 
tersebut digunakan untuk melakukan analisis statistik meliputi uji deskriptif, uji 
kulitas data, uji asumsi klasik, uji regresi, analisis jalur antara dua variabel atau 
lebih. Penelitian mempunyai tujuan untuk menganalisis pengaruh variabel bebas 
social media marketing, brand awarness, brand image, brand trust dan variabel 
niat pembelian ulang. 
3.8.1 Uji Instrumen  
Uji instrumen bertujuan untuk mengetahui keakuratan dan ketepatan  
metode analisis data yang digunakan, memerlukan uji instrumen validitas dan uji 
reliabilitas. Uji validitas adalah ukuran ketepatan alat ukur penelitian cermat atau 
tidak dalam melakukan suatu tes terhadap fenomena atau masalah yang terjadi. 
Sedangkan uji Reliabilitas menunjukkan seberapa alat ukur dalam penelitian 
memiliki kemampuan sebagai alat ukur, diukur melalui konsistensi dari hasil 
penelitian dari waktu ke waktu.   
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidanya suatu 
kuesioner. Suatu koesioner dikatakan sah atau valid jika pertanyaan pada 
kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner 
tersebut. Untuk mengukur tingkat validitas item-item pertanyaan kuesioner 
terhadap tujuan pengukuran adalah dapat melakukan korelasi antar skor item 
pertanyaan dengan skor variabel (Ghozali, 2016). 
Uji signifikan dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r 
tabel untuk degree of freedom (df)= n-2, dalam hal ini n adalah jumlah sampel. 
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Jika r hitung lebih besar dari r tabel dan nilai positif maka butir pertanyaan atau 
indikator tersebut dinyatakan valid (r hitung > r tabel) (Ghozali, 2016). 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reabilitas dilakukan untuk mengukur suatu kuisoner yang merupakan 
indikator dari variabel. Suatu kuisoner dinyatakan reliabel atau handal jika 
jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke 
waktu. Pengukuran reabilitas suatu kuisoner yaitu dengan uji statistik Cronbach 
Alpha (ɑ). Suatu variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai ɑ >0,60 
(Sekaran & Bougie, 2013). 
3.8.2 Teknik Analisis Data 
Seluruh penyajian dan analisis data yang digunakan pada penelitian  ini 
menggunakan bantuan program SPSS (statistical Product and Service Solution).  
Untuk pengujian terhadap kuesioner digunakan analisis-analisis sebagai berikut: 
3.8.2.1 Statistik Deskriptif 
Statistik deskripstif memberikan gambaran atau deskripsi suatu data yang 
dilihat dari nilai rata-rata (mean), standar deviasi, varian, maksimum, minimum, 
sum, range, kurtosis dan skewness (Ghozali, 2016). Analisis deskriptif digunakan 
untuk menggambarkan dan mendeskripsikan variabel-variabel yang digunakan 
dalam penelitian ini. Analisis deskriptif dilakukan dengan menggunakan statistik 
deskriptif yang menghasilkan nilai rata-rata, maksimum, minimum, dan standar 
deviasi untuk mendeskripsikan variabel penelitian sehingga secara kontekstual 
mudah dimengerti. 
3.8.2.2 Uji Asumsi Klasik 
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Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi berganda yang digunakan. 
Pengujian ini terdiri dari uji normalitas, uji multikolinierritas, uji hetroskedatisitas 
dan uji autokerelasi. 
1. Uji Normalitas 
Uji Normalitas dimaksudkan untuk mengetahui normalitas masing-masing 
variabel. Pengujian ini menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov Test. Jika nilai 
probabilitas > 0,05 maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. Model 
regresi yang baik adalah distribusi data interval atau mendekati normal (Ghozali, 
2016). 
2. Uji Multikolineritas 
Uji multikolineritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang 
baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. Hasil uji 
multikolineritas dapat diketahui dari nilai Variance Inflation Factor  (VIF). Jika 
VIF < 10 dan nilai  tolerance > 0,1 maka dapat dikatakan bahwa model regresi 
tidak terdapat gangguan multikolinearitas (Ghozali, 2016). 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut 
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heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas atau 
tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2016). 
Cara  untuk mengetahui ada tidaknya Heteroskedastisitas dapat dilakukan 
dengan uji  Glejser. Dalam uji  Glejser, adanya indikasi terjadi heteroskedastisitas 
apabila variabel independen signifikan secara statistik mempengaruhi variabel 
dependen. Jika probabilitas signifikan di atas tingkat kepercayaan 5%, maka 
model regresi tidak mengandung adanya heteroskedastisitas (Ghozali, 2016). 
3.8.2.3 Uji Kelayakan Model 
1. Uji F 
Uji F atau biasa disebut dengan uji signifikasi secara keseluruhan terhadap 
garis regresi yang diobservasi maupun diestimasi, apakah Y berhubungan linier 
terhadap X1, X2, X3 dan X4. Uji F ini menguji joint hipotesis bahwa b1,b2,b3 
dan b4 secara simultan sama dengan nol (Ghozali, 2016). 
Kriteria pengujian yang digunakan adalah dengan membandingkan nilai 
signifikan yang diperoleh dengan taraf signifikan yang telah ditentukan yaitu 0,05. 
Apabila nilai signifikan <0,05 maka variabel independen mampu mempengaruhi 
variabel dependen secara signifikan atau hipotesis diterima. Membandingkan 
antara F tabel dan F hitung. Bila  F hitung lebih besar dari F tabel ( F hitung > F 
tabel), maka Ho ditolak dan menerima Ha (Ghozali, 2016). 
2. Koefisien Determinasi (R²)  
Koefisien Determinasi (R²) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R² yang kecil berarti kemapuan 
49 
 
 
 
variabel- variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat 
terbatas. Nilai R² yang mendekati satu berarti variabel- variabel independen 
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi 
variabel dependen (Ghozali, 2016). 
3.8.3 Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi linier berganda mengukur kekuatan hubungan antara 2 
variabel atau lebih dan juga menunjukkan arah hubungan antara variabel 
dependen dengan variabel independen (Ghozali, 2016). Berikut rumus regresi 
berganda yang akan dilakukan oleh peneliti, sebagai berikut: 
Y= α + β1. X1+ β2.X2 + β3.X3 + β4.X4+ e 
Dimana : 
Y : Niat Pembelian Ulang 
X1 : Sosial Media Marketing 
X2 : Brand  Awarness  
X3 : Brand Image 
X4 : Brand Trust  
  : Konstanta 
β : Koefisien Regresi 
e : error 
 
3.8.4 Pengujian Hipotesis ( uji t) 
Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel 
penjelas/ independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel 
dependen (Ghozali, 2016). Kriteria pengujian yang digunakan dengan 
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membandingkan nilai signifikan yang diperoleh dengan taraf signifikan yang telah 
ditentukan yaitu 0,05. Apabila nilai signifikan <0,05 maka variabel independen 
mampu memengaruhi variabel dependen secara signifikan atau hipotesis diterima. 
Selain itu dengan membandingkan  t hitung dengan t tabel dengan kriteria sebagai 
berikut: 
1. Jika t hitung > t tabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima. 
2. Jika t hitung < t tabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1 Gambaran Umum Penelitian 
Penelitian ini dilakukan pada konsumen Citra Hand & Body lotion di 
Karanganyar , Jawa Tengah. Penelitian ini dilakukan pada bulan April 2019 
sampai Oktober 2019. Metode analisis data yang digunakan adalah Regresi 
Berganda. Pengambilan sampel menggunakan tehnik non-probability sampling 
dengan metode insidental sampling. Jumlah responden yang digunakan dalam 
penelitian ini sebanyak 100 sampel dengan latar belakang yang berbeda-beda 
dilihat dari nama, jenis kelamin, usia, pekerjaan, domisili/kota. Konsumen yang 
menjadi responden adalah masyarakat Karangayar yang pernah menggunakan 
produk Citra Hand & Body Lotion.  
Penelitian ini untuk mengetahui apakah ada pengaruh Sosial Media 
Marketing, Brand Awarness, Brand Image, Brand Trust Terhadap Niat 
Pembelian Ulang. Untuk itu penelitian ini menggunakan metode kuantitatif 
yang didasarkan pada jawaban yang diberikan kepada responden dalam 
kuesioner. 
4.1.1 Profil Citra Hand & Body Lotion  
Citra telah ada di pasar produk perawatan kulit Indonesia sejak tahun 
1984. Pada tahun 2006, Citra meluncurkan aktivasi Rumah Cantik Citra yang 
merupakan rumah spa semi permanen untuk merasakan sepenuhnya produk-
produk Citra untuk merawat dan mempercantik jiwa. Selama beberapa tahun 
terakhir, Citra telah mempertahankan posisinya sebagai pemimpin pasar produk 
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Hand & Body lotion di Indonesia. Citra adalah merek lokal di Indoesia yang 
mempunyai visi untuk menjadi merek perawatan kulit lengkap yang memberikan 
kecantikan alami secara keseluruhan. Citra mempuyei dua misi.  
Misi pertama, Citra menginginkan merek perawatan kulit lengkap yang 
tercermin dari jajaran produk perawatan kulit Citra yang sudah ada. Untuk 
perawatan tubuh, Citra memiliki Citra Hand & Body Lotion, Citra Liquide Soap 
dan Citra Body Scrub. Sementara untuk perawatan wajah, Citra memiliki Citra 
Hazelin Moizturizer dan Citra Face Cleanser. Citra akan terus menciptakan 
inovasi strategis yang berkaitan dengan konsumennya.  
Misi kedua, Citra ingin membantu wanita Indonesia menyeimbangkan 
pikiran dan tubuh mereka. Citra sadar bahwa wanita Indonesia memiliki peran 
ganda dalam menjalani hidup dan ada permintaan tinggi dari masyarakat untu 
wanita ini untuk menjalankan peran mereka. Dengan memiliki keseimbangan 
pikiran dan tubuh, wanita dapat memainkan peran dengan lebih baik dan hal ini 
akan membewa ke hubungan harmonis dengan masyarakat.  
4.1.2 Diskripsi Karakteristik Responden  
Sebelum menyajikan hasil hipotesis dan pembahasan, maka terlebih 
dahulu akan di paparkan karakteritik responden dengan maksud untuk 
memberikan gambaran keadaan data yang telah di kumulkan melalui kisioner 
penelitian.  
Data penelitian dikumpulkan dengan menyebar 100 pada masyarakat 
kabupaten Karanganyar yang menggunakan produk citra hand & body lotion.dari 
data yang suadah terkumpulakan di indentifikasi di lakukan untuk mengetahui 
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secara umum gambaran dari responden dalam penelitian ini. Berdasarkan data 
yang telah di kumpulkan ada 5 karakteristik responden yang akan di paparka 
sebagai berikut:  
1. Karakteristik Responden Berdasarkan Tepat Tinggal  
Setelah melakukan tabulasi data terhadap keseluruhan responden, 
diperoleh gambaran responden, di peroleh gambaran responden berdasarkan 
tempat tinggal seperti pada tabel 4.1.  
Tabel 4.1. 
Karakteristik tempat tinggal 
No Tempat Jumlah Presentase 
1 Colomadu 5 5% 
2 Jaten 10 10% 
3 Karangayar 10 10% 
4 Gondangrejo 5 5% 
5 Kebakkramat 5 5% 
6 Kerjo 5 5% 
7 Mojogedang 5 5% 
8 Karangpandan 5 5% 
9 Jenawi 5 5% 
10 Tawangmangu 5 5% 
11 Jatiyoso 5 5% 
12 Jatipuro 5 5% 
13 Jumantono 5 5% 
14 Jumapolo  5 5% 
15 Ngargoyoso 5 5% 
16 Tasikmadu 10 10% 
17 Matesih 5 5% 
 Total 100 100% 
Sumber: Data Primer, diolah 2019 
Berdasarka tabel diatas respoden berdasarkan tempat tinggal di Colomadu 
5 responden atau 5%, Jaten 10 responden atau 10%, Karanganyar 10 responden 
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atau 10%,  Gondangrejo 5 responden atau 5%, Kebakkramat 5 responden atau 
5%, Kerjo 5 responden atau 5%, Mojogedang 5 responden atau 5%, 
Karangpandan 5 responden atau 5%, Jenawi 5 responden atau 5%, 
Tawangmangu 5 responden atau 5%, Jatiyoso 5 responden atau 5%, Jatipuro 5 
responden atau 5%, Mojogedang 5 responden atau 5%, Mojogedang 5 responden 
atau 5%, Jumantono 5 responden atau 5%, Jumapolo 5 responden atau 5% 
Ngargoyoso 5 responden atau 5%, Tasikmadu 10 responden atau 10%, Matisih 5 
responden atau 5%. Dengan demikian berdasarkan tempat tinggal, responden 
dalam penelitian ini didominasi oleh responden tempat tinggal Jaten, Karangayar 
dan Tasikmadu.  
2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Setelah melakukan tabulasi data terhadap keseluruhan responden, 
diperoleh gambaran responden, di peroleh gambaran responden berdasarkan 
jenis kelamin seperti pada tabel 4.2.  
Tabel 4.2. 
Karakteristik jenis kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase 
Laki-laki 25 25% 
Perempuan 75 75% 
Total 100 100% 
Sumber: Data Primer, diolah 2019 
Berdasarkan tabel di atas responden laki-laki pada penelitian 25 responden 
atau 25% dan perempuan 75 reponden atau75%. Dengan demikian berasarkan 
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jenis kelamin, koposisi responden dalam penelitian ini di dominasi oleh 
responden perempuan.  
3. Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 
Setelah melakukan tabulasi data terhadap keseluruhan responden, 
diperoleh gambaran responden, di peroleh gambaran responden berdasarkan 
umur seperti pada tabel 4.3.  
Tabel 4.3. 
Karakteristik umur 
Usia Jumlah responden Presentase 
17-25 tahun 88 88% 
26-35 tahun 10 10% 
36-40 tahun 2 2% 
Total 100 100% 
  Sumber: Data Primer, diolah 2019 
Berdasarkan tabel di atas umur responden 17-25 tahun sebanyak 88 
responden atau 88%, umur 26-35 tahun sebanyak 10 responden atau 10%, umur 
36-40 tahun sebanyak 2 atau 2%. Dengan demikian dapat di simpulkan 
mayoritas konsumen pengguna citra hand & body lotion berumur 17-25 tahun.  
4.2 Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1 Uji Instrumen 
1. Uji Validitas 
Uji validitas dilakukan dengan cara membandingkan Rhitung dengan Rtabel. 
Dapat dikatakan valid jika Rhitung > Rtabel dan dikatakan tidak valid jika Rhitung< 
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Rtabel. Hasil pengujian yang dilakun dengan SPSS 23 dapat disajikan sebagai 
berikut : 
a. Variabel Social Media Marketing  
Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas Variabel Sosial Media Marketing 
Item Rhitung Rtabel Keterangan 
X1.1 0,718 0,194 Valid 
X1.2 0,800 0,194 Valid 
X1.3 0,647 0,194 Valid 
X1.4 0,733 0,194 Valid 
Sumber: Data Primer, diolah 2019 
 Pada tabel 4.4 di atas menunjukkan bahwa semua item dari variabel social 
media marketing memiliki nilai Rhitung > Rtabel. Sehingga, dapat dinyatakan bahwa 
semua intrumen/pernyataan yang digunakan dalam kuisioner adalah valid. 
b. Variabel Brand Awarness 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas Variabel Brand Awarness 
Item Rhitung Rtabel Keterangan 
X2.1 0,865 0,194 Valid 
X2.2 0,854 0,194 Valid 
Sumber: Data Primer, diolah 2019 
Pada tabel 4.5 di atas menunjukkan bahwa semua item dari variabel brand 
awarness memiliki nilai Rhitung > Rtabel. Sehingga, dapat dinyatakan bahwa semua 
intrumen/pernyataan yang digunakan dalam kuisioner adalah valid. 
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c. Variabel Brad Image 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Brad Image 
Item Rhitung Rtabel Keterangan 
X3.1 0,787 0,194 Valid 
X3.2 0,750 0,194 Valid 
X3.3 0,636 0,194 Valid 
X3.4 0,779 0,194 Valid 
Sumber: Data Primer, diolah 2019 
Pada tabel 4.6 di atas menunjukkan bahwa semua item dari variabel brand 
image memiliki nilai Rhitung > Rtabel. Sehingga, dapat dinyatakan bahwa semua 
intrumen/pernyataan yang digunakan dalam kuisioner adalah valid. 
d. Variabel Brad Trust 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas Brand Trust 
Item Rhitung Rtabel Keterangan 
X4.1 0,861 0,194 Valid 
X4.2 0,898 0,194 Valid 
Sumber: Data Primer, diolah 2019 
Pada tabel 4.7 di atas menunjukkan bahwa semua item dari variabel brad 
trust memiliki nilai Rhitung > Rtabel. Sehingga, dapat dinyatakan bahwa semua 
intrumen/pernyataan yang digunakan dalam kuisioner adalah valid. 
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e. Variabel Niat Pembelian Ulang 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Validitas Niat Pembelian Ulang 
Item Rhitung Rtabel Keterangan 
Y1 0,713 0,194 Valid 
Y2 0,893 0,194 Valid 
Y3 0,838 0,194 Valid 
Sumber: Data Primer, diolah 2019 
Pada tabel 4.8 di atas menunjukkan bahwa semua item dari variabel niat 
pembelian ulang memiliki nilai Rhitung > Rtabel. Sehingga, dapat dinyatakan bahwa 
semua intrumen/pernyataan yang digunakan dalam kuisioner adalah valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reabilitas dilakukan untuk mengukur suatu kuisoner yang merupakan 
indikator dari variabel. Pengukuran uji reabilitas dilakukan menggunakan SPSS 
23 dengan uji statistik Cronbach alpha (a) berdasarkan masing – masing kuisioner 
pada variabel. Pengukuran reliabilitas suatu kuisoner yaitu dengan uji statistik 
Cronbach Alpha (ɑ). Suatu variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai ɑ 
>0,60. Hasil uji reliabilitas dengan menggunakan SPSS 23 dapat disajikan sebagai 
berikut :  
Tabel 4.9 
Hasil Uji Reliabilitas 
Item Cronbach Alpha Critical Value Keterangan 
X1 0,699 0,60 Reliabel 
X2 0,646 0,60 Reliabel 
X3 0,722 0,60 Reliabel 
X4 0,705 0,60 Reliabel 
Y 0,715 0,60 Reliabel 
Sumber: Data Primer, diolah 2019 
59 
 
 
 
Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 4.9 di atas menunjukkan bahwa 
semua variabel memiliki nilai Cronbach Alpha>Critical Value (0,60). Sehingga, 
dapat dinyatakan bahwa semua kuisioner yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah reliabel 
4.2.2 Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah data distribusi normal 
atau tidak. Uji normalitas pada penelitian ini dilakukan dengan cara metode 
Kolmogorov Smirnoc Test (K-S) dengan dasar apabila nilai probabilitas (sig) > 
0,05 maka data berdistribusi normal dan apabila nilai probabilitas (sig) < 0,05 
maka data tidak berdistribusi normal (Ghozali, 2016). Berikut ini hasil uji 
normalitas dengan metode Kolmogorov Smirnov Test (K-S): 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,30655660 
Most Extreme Differences Absolute ,063 
Positive ,047 
Negative -,063 
Test Statistic ,063 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c,d
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
Sumber : Data Primer, diolah 2019 
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Berdasarkan data tersebut, diketahui bahwa nilai Asymp. Sg. (2-Tailed) 
adalah sebesar 0,200. Hal ini menunjukan bahwa nilai Asymp. Sg. (2-Tailed) lebih 
besar dari 0,05, yaitu 0,200 > 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa data 
residual telah terdistribusi secara normal. 
2. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinieritas bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya 
korelasi dalam model regresi. Model regresi yang baik tidak ada korelasi antar 
variabel-variabel bebas (Ghozali, 2016). Dalam penelitian ini untuk melakukan uji 
multikolinieritas dilakukan dengan melihat nilai Tolerance dan Variance Inflation 
Factor (VIF). Apabila nilai tolerancenya mendekati angka 1 atau nilai VIFnya < 
10, maka dapat dikatakan bahwa  model regresi tidak terdapat multikolieritas. 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) -2,506 1,264    
T_X1 ,213 ,083 ,182 ,837 1,194 
T_X2 ,254 ,120 ,176 ,598 1,672 
T_X3 ,269 ,083 ,290 ,527 1,899 
T_X4 ,535 ,149 ,329 ,494 2,023 
a. Dependent Variable: T_Y 
 
Sumber : Data Primer, diolah 2019 
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Berdasarkan data tersebut, dapat diketahui bahwa sosial media marketing 
nilai tolerance sebesar 0,837 dan VIF sebesar 1,194, brand awarness nilai 
tolerance sebesar 0,598 dan VIF sebesar 1,672, brand image nilai tolerance 
sebesar 0,290 dan VIF sebesar 1,899, dan brand trust nilai tolerance sebesar 
0,494 dan VIF sebesar 2,023. Hasil tersebut menunjukan bahwa nilai tolerance 
lebih besar dari 0,10 dan VIF kurang dari 10. Dari analisis tersebut, dapat 
dinyatakan bahwa variabel sosial media marketing, brand awarness, brand image 
dan brand trust tidak mengalami gangguan multikolinearitas dalam model regresi, 
sehingga memenuhi syarat analisis regresi. 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu kepengamatan yang lain. 
Uji heterokedastiditas dalam penelitian ini menggunakan uji glejser, apabila nilai 
sig > 0,05 maka tidak terdapat gejala heterokedastisitas (Ghozali,2016). Pengujian 
heteroskedastisitas dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,127 ,747  2,847 ,005 
T_X1 -,092 ,049 -,206 -1,878 ,063 
T_X2 -,029 ,071 -,054 -,413 ,681 
T_X3 ,044 ,049 ,125 ,905 ,368 
T_X4 -,023 ,088 -,038 -,264 ,792 
a. Dependent Variable: ABS 
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Sumber : Data Primer, diolah 2019 
Berdasarkan data tersebut, gejala heterokedastisitas yang dilakukan dengan 
uji glejser, menunjukan bahwa nilai signifikansi dari uji heterokedastisitas diatas 
secara keseluruhan memiliki tingkat signifikansi > 0,05. Variabel sosial media 
marketing menunjukan hasil 0,063 > 0,05, brand awarness menunjukan hasil 
0,681 > 0,05, brand image menunjukan hasil 0,368 > 0,05, dan brand trust 
menunjukan hasil 0,792 > 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi 
diatas semua variabel tidak terjadi gejala heterokedastisitas. 
4.2.3 Uji Ketepatan Model 
 Uji simultan dengan F test ini pada dasarnya adalah untuk mengetahui 
pengaruh bersama-sama variabel independen terhadap variabel dependen. Jika 
Fhitung > Ftabel maka H0 diterima Ha ditolak dengan derajat kepercayaan 5%, artinya 
variabel independen secara bersama-sama bukan merupakan variabel penjelas 
yang signifikan terhadap variabel dependen. Apabila Fhitung < Ftabel maka H0 
diterima, artinya ada pengaruh secara simultan atau variabel independen secara 
bersama-sama merupakan penjelas yang signifikan terhadap variabel dependen 
(Ghozali, 2011:98) 
1. Koefisien Determinasi (R2) 
 Koefisien Determinasi (R
2
) bertujuan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variabel dependen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara angka nol dan satu. Apabila nilai kecil, maka 
kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variabel dpenden 
akan terbatas. Sebaliknya, apabila nilai koefisien determinasi mendekati satu, 
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berarti indikator yang digunakan menunjukan semakin kuat pengaruh perubahan 
variabel X terhadap variabel Y. Hasil uji Determinasi (R
2
) dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Determinasi (R
2
) 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 
,777
a
 ,603 ,587 1,33378 
a. Predictors: (Constant), T_X4, T_X1, T_X2, T_X3 
b. Dependent Variable: T_Y 
Sumber : Data Primer, diolah 2019 
Berdasarkan data tersebut, dapat diketahui besarnya nilai R Square adalah 
0,587, hal ini berarti variasi variabel keputusan pembelian dapat dijelasan oleh 
variabel independen (sosial media marketing, brand awarness, brand image, dan 
brand trust) sebesar 58,7%. Sedangkan, 41,3% (100% - 58,7% = 41,3%) 
dijelaskan oleh faktor-faktor yang tidak disertakan dalam model penelitian ini. 
2. Uji F 
Uji statistik F pada bertujuan untu menunjukan apakah semua variabel 
independen/bebas yang dimasukan dalam model mempunyai pengaruh secara 
bersama-sama terhadap variabel dependen/terikat. Uji F dapat dilihat dengna 
tingkat signifikansi α = 0,050 dan kriteria pengmbilan keputusan, yaitu dengan 
membandingkan Fhitung dan Ftabel. Apabila Fhitung lebih besar daripada Ftabel, maka 
seluruh variabel X berpengaruh terhadap variabel Y. Hasil uji signifikansi (Uji F) 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
64 
 
 
 
 
Tabel 4.14 
Hasil Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 257,038 4 64,260 36,122 ,000
b
 
Residual 169,002 95 1,779   
Total 426,040 99    
a. Dependent Variable: T_Y 
b. Predictors: (Constant), T_X4, T_X1, T_X2, T_X3 
Sumber : Data Primer, diolah 2019 
Berdasarkan data tersebut, dapat dilihat nilai Fhitung sebesar 36,122 dan 
nilai signifikansi sebesar 0,000. Untuk menghitung Ftabel, sebelumnya menentukan 
terlebih dahulu df1 dan df2, dengan nilai signifikansi 0,05. Dimana df1 adalah 
jumlah variabel independennya, yaitu 4. Dan df2 adalah nilai residual dari model 
(n-k-1), yaitu 95, dimana (n) adalah jumlah responden dn (k) adalah jumlah 
variabel dependen. 
Jadi, Ftabel sebesar 2,46 (diperoleh dari excel), sehingga dapat disimpulkan 
bahwa Fhitung lebih besar daripada Ftabel (36,12 > 2,46). Hal ini menunjukan, bahwa 
HO ditolak dan H1 diterima. Kesimpulannya adalah bahwa variabel sosial media 
marketing, brand awarness, brand image, dan brand trust secara bersama-sama 
berpengaruh terhadap niat pembelian ulang Citra Hand & Body Lotion. 
 
4.2.4 Analisis Regresi Linear Berganda  
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi linear 
berganda. Analisis regresi linear berganda berarti bahwa dalam suatu persamaan 
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regresi terdapat satu variabel dependen dan lebih dari satu variabel independen. 
Analisis regresi linear berganda dalam penelitian ini digunakan untuk menganaisis 
pengaruh variabel independen sosial media marketing, brand awarness, brand 
image, dan brand trust terhadap variabel dependen niat pembelian ulang. Hasil 
analisis regresi linear berganda dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.15 
Hasil Uji Regresi Linear Berganda 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -2,506 1,264  -1,983 ,050 
T_X1 ,213 ,083 ,182 2,575 ,012 
T_X2 ,254 ,120 ,176 2,109 ,038 
T_X3 ,269 ,083 ,290 3,252 ,002 
T_X4 ,535 ,149 ,329 3,584 ,001 
a. Dependent Variable: T_Y 
Sumber: Data Primer, diolah 2019 
Berdasarkan data tersebut, persamaan regresi linear berganda adalah 
sebagai berikut: 
Y= b1X1+b2X2+b3X3+b4X4+e 
Y= 0,182X1+0,176X2+0,290X3+0,329X4+e 
Dari hasil persamaan regresi linear berganda di atas, maka dapat dijelaskan 
sebagai berikut:  
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1. Koefisien regresi sosial media marketing bertanda positif, hal ini berarti jika 
sosial media marketing ditingkatkan 1 satuan, maka akan meningkatkan niat 
pembelian ulang konsumen pada produk Citra Hand & Body Lotion.  
2. Koefisien regresi brand awarness bertanda positif, hal ini berarti jika brand 
awarness ditingkatkan 1 satuan, maka akan meningkatkan niat pembelian 
ulang konsumen pada produk Citra Hand & Body Lotion.  
3. Koefisien regresi brand image  bertanda positif, hal ini berarti jika brand 
image ditingkatkan 1 satuan, maka akan meningkatkan niat pembelian ulang 
konsumen pada produk Citra Hand & Body Lotion.  
4. Koefisien regresi brand trust  bertanda positif, hal ini berarti jika brand trust 
ditingkatkan 1 satuan, maka akan meningkatkan niat pembelian ulang 
konsumen pada produk Citra Hand & Body Lotion.  
4.2.5 Uji t 
 Uji Hipotesis (uji t) digunakan untuk menunjukan seberapa jauh pengaruh 
suatu variabel independen (bebas) secara individual dalam menerangkan variasi 
variabel dependen (terikat). Hasil uji t bisa dilihat dari tabel coefficients pada 
kolom sig. Dapat dikatakan terdapat pengaruh antara variabel bebas dengan 
variabel terikat secara parsial apabila probabilitas nilai t atau signifikasinya < 
0,05. Dan dapat dikatakan tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara masing-
masing variabel bebas dan variabel terikat apabila probabilitas nilai t > 0,05. Hasil 
uji hipotesis (uji t) dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4.16 
Hasil Uji T 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -2,506 1,264  -1,983 ,050 
T_X1 ,213 ,083 ,182 2,575 ,012 
T_X2 ,254 ,120 ,176 2,109 ,038 
T_X3 ,269 ,083 ,290 3,252 ,002 
T_X4 ,535 ,149 ,329 3,584 ,001 
a. Dependent Variable: T_Y 
Sumber: Data Primer, diolah 2019 
Berdasarkan data tersebut, dapat diketahui hasil dari uji t adalah 
sebagaiberikut:  
Hasil thitung variabel sosial media marketing (X1) sebesar 2,575 dengan 
probabilitas sebesar 0,012. Untuk mengetahui ttabel dapat dicari dengan 
menggunakan program Microsoft Excel dengan rumus =tinv(α;df2) dan nilai ttabel 
diperoleh 1,984. Sehingga dapat diperoleh hasil 2,575 > 1,984 dengan signifikansi 
sebesar 0,012 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel sosial media 
marketing berpengaruh terhadap niat pembelian ulang. Hal ini berarti semakin 
tinggi sosial media marketing suatu produk, maka semakin tinggi pula niat 
pembelian ulangnya.  
Untuk hasil thitung variabel brand awarness (X2) sebesar 2,109 dengan 
probabilitas sebesar 0,038. Untuk mengetahui ttabel dapat dicari dengan 
menggunakan program Microsoft Excel dengan rumus =tinv(α;df2) dan nilai ttabel 
diperoleh 1,984. Sehingga dapat diperoleh hasil 2,109 > 1,984 dengan nilai 
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signifikansi sebesar 0,0,38< 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel brand 
awarness berpengaruh terhadap niat pembelian ulang. Hal ini berarti semakin 
tinggi brand awarness suatu produk, maka semakin tinggi pula niat pembelian 
ulangnya. 
Untuk hasil thitung variabel brand image (X3) sebesar 3,252 dengan 
probabilitas sebesar 0,002. Untuk mengetahui ttabel dapat dicari dengan 
menggunakan program Microsoft Excel dengan rumus =tinv(α;df2) dan nilai ttabel 
diperoleh 1,984. Sehingga dapat diperoleh hasil 3,252 > 1,984 dengan signifikansi 
sebesar 0,002< 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel brand image 
berpengaruh terhadap niat pembelian ulang. Hal ini berarti jika semakin brand 
image suatu produk, maka semakin tinggi pula niat pembelian ulangnya. 
Untuk hasil thitung variabel brand trust (X4) sebesar 3,584 dengan 
probabilitas sebesar 0,001. Untuk mengetahui ttabel dapat dicari dengan 
menggunakan program Microsoft Excel dengan rumus =tinv(α;df2) dan nilai ttabel 
diperoleh 1,984. Sehingga dapat diperoleh hasil 3,584 > 1,984 dengan signifikansi 
sebesar 0,001< 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel brand trust 
berpengaruh terhadap niat pembelian ulang. Hal ini berarti jika semakin tinggi 
brand trust suatu produk, maka semakin tinggi pula niat pembelian ulangnya. 
 
4.3 Pembahasan Hasil Analisis Data  
4.3.1 Pengaruh Sosial Media Marketing Terhadap Niat Pembelian Ulang 
Hasil analisis dalam penelitian ini, menyatakan bahwasanya sosial media 
marketing berpengrauh signifikan terhadap niat pembelian ulang produk Citra 
Hand & Body Lotion. Hal ini dinyatakan berdasarkan uji t variabel sosial media 
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marketing berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang dengan nilai 
thitung > ttabel sebesar  2,575 > 1,984 dengan signifikansi sebesar 0,012 < 0,05 (H1 
diterima dan H0 ditolak). Jadi, dalam penelitian ini, variabel sosial media 
marketing mempengaruhi niat pembelian ulang Citra Hand & Body Lotion. Hasil 
penelitian ini didukung oleh penelitian Eka Ayu Savitri, Zakiyah Zahra, Ponirin 
(2016), yang menunukkan bahwa terdapat pengaruh langsung promosi melalui 
sosial media terhadap niat pembelian ulang (repurchase intention). 
Penyajian sosial media marketing yang oleh perusahaan Citra hand & 
body lotion, selalu meberi akses kepada konsumen sesuai dengan hasil kuesiner 
56% responden setuju dengan pernyataan tersebut, seringnya melakukan interaksi 
kepada konsumen, melayani interaksi yang terjadi dengan konsumen setelah 
konsumen membeli produk, menyampaikan informasi dengan melelui media 
sosial yang ada dapat muncul suatu dorongan kepada konsumen untuk melakukan 
niat pembelian ulang. 
4.3.2 Pengaruh Brand Awarness  Terhadap Niat Pembelian Ulang 
Hasil analisis dalam penelitian ini, menyatakan bahwasanya brand 
awarness  berpengrauh signifikan terhadap niat pembelian ulang produk Citra 
Hand & Body Lotion. Hal ini dinyatakan berdasarkan uji t variabel brand 
awarness berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang dengan nilai thitung 
> ttabel sebesar 2,109 > 1,984 dengan nilai signifikansi sebesar 0,038< 0,05 (H1 
diterima dan H0 ditolak). Jadi, dalam penelitian ini, variabel brand awarness  
mempengaruhi niat pembelian ulang produk Citra Hand & Body Lotion. Hasil 
penelitian ini didukung oleh penelitian Ariyan (2017), menunjukan brand 
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awarness berpegaruh sigifikan positif terhadap keputusan pembelian ulang atau 
tetap berkomitmen terhadap pembelian produk yang sama. 
Sesuai dengan hasil kuesiner 50% responden setuju dengan pernyataan 
tersebut. Semakin baik brand awarness perusahaan, yaitu konsumen dapat 
mengenali produk Citra hand & body lotion diantara merek pesaing lain, langsung 
cepat mengenali produk Citra hand & body lotion hanya dengan melihat logo atau 
simbolnya, maka akan berpengaruh terhadap pengkatan niat pembelian ulang.  
4.3.3 Pengaruh Brand Image Terhadap Niat Pembelian Ulang  
Hasil analisis dalam penelitian ini, menyatakan bahwasanya brand image 
berpengrauh signifikan terhadap niat pembelian ulang produk Citra Hand & Body 
Lotion. Hal ini dinyatakan berdasarkan uji t variabel brand image berpengaruh 
signifikan terhadap niat pembelian ulang dengan nilai thitung > ttabel sebesar 3,252 > 
1,984 dengan signifikansi sebesar 0,002< 0,05 (H1 diterima dan H0 ditolak). Jadi, 
dalam penelitian ini, variabel brand image mempengaruhi niat pembelian ulang 
produk Citra Hand & Body Lotion. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian 
Neni Rambe, Choiril Maksum, Moch Jasin (2017) Citra merek berpengaruh 
positif terhadap pembelian ulang secara signifikan. Kemudian penelitian  Desi, H. 
Syamsul Bahri dan Ponirin (2017) Citra merek yang terdiri dari citra perusahaan, 
citra pemakai, citra produk dan pengetahuan produk secara simultan berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian ulang. 
Sesuai dengan hasil kuesiner 53% responden setuju dengan pernyataan 
tersebut. Semakin baik brand image perusahaan,yaitu produk Citra hand & body 
lotion memiliki arti penting dalam penilaian konsumen, memiliki reputasi yang 
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baik disemua kalangan masyarakat, sudah sangat akrab disemua kalangan 
masyarakat, konsumen percaya produk Citra hand & body lotion sesuai dengan 
keinginan dan ekspetasi maka akan semakin tinggi pula niat pembelian ulang 
produk.  
4.3.4 Pengaruh Brand Trust Terhadap Niat Pembelian Ulang  
Hasil analisis dalam penelitian ini, menyatakan bahwasanya brand trust 
berpengrauh signifikan terhadap niat pembelian ulang produk Citra Hand & Body 
Lotion. Hal ini dinyatakan berdasarkan uji t variabel brand trust berpengaruh 
signifikan terhadap niat pembelian ulang dengan nilai thitung > ttabel sebesar 3,584 > 
1,984 dengan signifikansi sebesar 0,001< 0,05 (H1 diterima dan H0 ditolak). Jadi, 
dalam penelitian ini, variabel brand trust mempengaruhi niat pembelian ulang 
produk Citra Hand & Body Lotion. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian 
(Alamsyah, n.d.) yang menyatakan bahwa Variabel kepercayaan pelanggan 
signifikan terhadap niat pembelian ulang. Kemudian penelitian Adinata (2015) 
juga menyatakan bahwa kepercayaan berpengaruh positif signifikan terhadap niat 
pembelian ulang konsumen secara online. 
Sesuai dengan hasil kuesiner 60% responden setuju dengan pernyataan 
tersebut Semakin baik brand trust perusahaan, yang di tandai dengan banyak 
konsumen percaya produk Citra hand & body lotion dapat diandalkan dan 
konsumen  juga memiliki minat untuk membeli produk dengan merek Citra hand 
& body lotion, maka akan semakin tinggi pula niat pembelian ulang produk.  
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dengan judul “Pengaruh 
Sosial Media Marketing, Brand Awarness, Brand Image, Brand Trust terhadap 
Niat Pembelian Ulang (Studi pada Konsumen Citra Hand & Body Lotion 
Karanganyar)” diperoleh kesimpulan sebagai berikut:  
1. Sosial media marketing berpengaruh terhadap niat pembelian ulang, dapat 
dilihat hasil analisis yang menunjukkan nilai thitung  sebesar 2,575 dan ttabel 
sebesar 1,984 jadi thitung lebih besar dari ttabel (thitung > ttabel). Hal ini berarti H0 
ditolak dan H1 diterima, sehingga variabel sosial media marketing 
berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang.  
2. Brand Awarness berpengaruh terhadap niat pembelian ulang, dapat dilihat 
dari hasil analisis yang menunjukkan bahwa  nilai thitung sebesar 2,109 dan 
ttabel sebesar 1,984 jadi thitung lebih besar dari ttabel. Hal ini berarti berarti H0 
ditolak dan H1 diterima, sehingga variabel Brand Awarness berpengaruh 
positif terhadap niat pembelian ulang. 
3.  Brand Image berpengaruh terhadap niat pembelian ulang, dapat dilihat dari 
hasil analisis yang menunjukkan bahwa  nilai thitung sebesar 3,252 dan ttabel 
sebesar 1,984 jadi thitung lebih besar dari ttabel. Hal ini berarti berarti H0 
ditolak dan H1 diterima, sehingga variabel Brand Image berpengaruh positif 
terhadap niat pembelian ulang. 
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4. Brand Trust berpengaruh terhadap niat pembelian ulang, dapat dilihat dari 
hasil analisis yang menunjukkan bahwa  nilai thitung sebesar 3,584 dan ttabel 
sebesar 1,984 jadi thitung lebih besar dari ttabel. Hal ini berarti berarti H0 
ditolak dan H1 diterima, sehingga variabel Brand Trust berpengaruh positif 
terhadap niat pembelian ulang. 
 
5.2 Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan antara lain : 
1. Penelitian ini terbatas hanya menguji pengaruh variabel sosial media 
marketing, brand awarness, brand image, brand trust terhadap niat 
pembelian ulang. Untuk penelitian selanjutnya mungkin ada pengaruh lain 
yang dapat mempengaruhi niat pembelian ulang. 
2. Ruang lingkup penelitian ini terbatas hanya pada pengguna produk Citra 
Hand & Body Lotion di Wilayah Karanganyar 
3. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini hanya berjumlah 100 dengan 
lingkup konsumen yang menggunakan dan pernah menggunakan produk 
Citra Hand & Body Lotion, tentu saja jumlah tersebut belum bisa mewakili 
populasi konsumen yang menggunakan dan pernah menggunakan produk 
Citra Hand & Body Lotion secara menyeluruh. 
 
5.3 Saran 
Berdasarkan kesimpulan di atas maka saran dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut : 
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1. Penelitian ini terbatas hanya menguji pengaruh variabel sosial media 
marketing, brand awarness, brand image, brand trust terhadap niat 
pembelian ulang. Sehingga untuk penelitian selanjutnya diharapkan untuk 
dikembangkan lagi variabelnya. 
2. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi penelitian selanjutnya 
untuk mengoreksi dan melakukan perbaikan seperlunya. 
3. Disarankan bagi perusahaan Citra Hand & Body Lotion untuk melakukan 
inovasi yang berkaitan dengan peningkatan sosial media marketing, brand 
awarness, brand image, brand trust karena dengan meningkatan hal tersebut 
akan berpengaruh dalam niat pembelian ulang produk tersebut. 
4. Perusahaan diharapkan mampu mempertahankan konsumen yang komitmen 
agar tidak kehilangan konsumen. 
5. Berdasarkan hasil penelitian yang sudah di lakukan, perusahaan di harapkan 
lebih berinovasi membuat produk khusus laki-laki, karena sekitar 25% 
pengguna produk dalam penelitian ini adalah laki-laki.  
 
 
  
75 
 
 
 
DAFTAR PUSTAKA 
Adinata, E. N. (2015). Pengaruh Pengalaman, Kualitas Website, Dan 
Kepercayaan Terhadap Niat Pembelian Ulang Secara Online Di Situs Olx 
Indonesia. 
Adixio, R. F., & Saleh, L. (2013). Pengaruh Kualitas Layanan Dan Nilai Yang 
Dirasakan Terhadap Niat Pembelian Ulang Melalui Mediasi Kepuasan 
Pelanggan Restoran Solaria Di Surabaya, 3(2), 151–164. 
Alamsyah, R. A. (N.D.). Pengaruh Kepuasan Dan Kepercayaan Pelanggan 
Terhadap Niat Pembelian Ulang Di Toko Online, 158–164. 
Aryadhe, P., & Rastini, N. M. (2016). Kualitas Pelayanan, Kualitas Produk Dan 
Citra Merek Terhadap Niat Beli Ulang Di Pt Agung Toyota Denpasar, 5(9), 
5695–5721. 
Bisnis, J., & Vol, M. (2015). The Influence Of Perceived Social Media Marketing 
Activities On Brand Loyalty The Mediation Effect Of Brand And Value 
Consciousness, 9(2), 174–189. 
Desi, Bahri, H. S., & Ponirin. (2017). Pengaruh Citra Merek Dan Pengetahuan 
Produk Terhadap Keputusan Pembelian Ulang Air Mineral Cleo Di Alfamidi 
Kota Palu, 3(2), 145–150. 
Dharmayana, I. M. A., & Rahanatha, G. B. (2018). Dan Kepuasan Konsumen 
Terhadap Niat Membeli Kembali I Made Arya Dharmayana 1 Dan Bisnis 
Universitas Udayana , Bali , Indonesia Pada Persaingan Bisnis Saat Ini Yang 
Semakin Ketat Baik Dalam Pasar Domestik Maupun Internasional . Setiap 
Perusahaan Berusaha U, 6(4), 2018–2046. 
Drury, G., & Drury, G. (2008). Opinion piece : Social media : Should marketers 
engage and how can it be done effectively ? Journal of Direct, Data and 
Digital Marketing Practice, 9(3), 274–277.  
Dwi, E., & Watie, S. (2011). Komunikasi Dan Media Sosial ( C Ommunications 
And Social Media ), Iii, 69–75. 
Godey, B., Manthiou, A., Pederzoli, D., Rokka, J., Aiello, G., Donvito, R., & 
Singh, R. (2016). Social Media Marketing Efforts of Luxury Brands : In 
Fluence on Brand Equity and Consumer Behavior. Journal of Business 
Research.  
Ghozali, I. (2016). Aplikasi Analisis Multivariete Dengan Program Ibm Spss 23 
(Viii). Semarang: Badan Penerbit Universitas Diponegoro. 
76 
 
 
 
Hendar, S. Dan. (2015). Meningkatkan Pembelian Ulang Melalui Kepercayaan 
Dan Kepuasan Pada Pembelanjaan Online, 2, 435–448. 
Hidayah, N., & Anjarwati, A. L. (2018). Pengaruh Perceived Quality Terhadap 
Niat Beli Ulang Dengan Kepuasan Sebagai Variabel Intervening (Studi Pada 
Pelanggan Teh Botol Sosro Di Surabaya Timur), 6. 
Jurnalbuletinapjiiedisi22maret2018 (1).Pdf. (2018). 
Kominfo. (2017). Perilaku Pengguna Internet Indonesia. Retrieved From 
Https://Web.Kominfo.Go.Id/Sites/Default/Files/Laporan Survei 
Apjii_2017_V1.3.Pdf 
Manggala, F. F. (N.D.). Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk, Dan Harga 
Terhadap Keputusan Pembelian Ulang, 1–12. 
Moriansyah, L. (2015). Pemasaran Melalui Media Sosial : Antecedents Dan 
Consequences Social Media Marketing : Antecedents And Consequenc-, 
19(3), 187–196. 
Neni Rambe, Maksum, C., & Jasin, M. (2017). Pengaruh Pelayanan, Citra Merek 
Dan Harga Terhadap Pembelian Ulang Melalui Kepuasan Pelanggan Dan 
Word Of Mouth. 
Nurhayati, W. W. M. (2012). Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat 
Beli Ulang Masyarakat Terhadap Produk Handphone, 8(2), 47–62. 
Putri, C. S. (2016). Pengaruh Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian, 1. 
Sagita, F. E. (N.D.). Pengaruh Brand Image Dan Harga Terhadap Keputusan 
Pembelian Ulang Produk Kentucky Fried Chicken (Kfc) Di Cabang Basko 
Grand Mall Oleh Mahasiswa Universitas Negeri Padang, 1–8. 
Sami Noori, A., Hashim, K. F., Affendi, S., & Yusof, M. (2016). International 
Review Of Management And Marketing The Conceptual Relation Of 
Electronic Word-Of-Mouth, Commitment And Trust In Influencing 
Continuous Usage Of Social Commerce. International Review Of 
Management And Marketinginternational Soft Science Conference, 6(S7), 
226–230. Retrieved From Http:%0awww.Econjournals.Com 
Sani, A., & Maharani, V. (2013). Metodologi Penelitian Manajemen Sumber 
Daya Manusia (Teori, Kuesioner Dan Analisis Data). Malang: Uin Maliki 
Press. 
Sarwono, J. (2013). Statistik Multivariat Aplikasi Untuk Riset. Yogyakarta: Cv 
Andi Offset. 
77 
 
 
 
Sekaran, U. (2015). Metodologi Penelitian Untuk Bisnis Buku 2. Jakarta: Salemba 
Empat. 
Semuel, H., Pemasaran, P. M., & Petra, U. K. (2014). Analisa Pengaruh Brand 
Image , Brand Trust Dan Economic Benefit Terhadap Niat Pembelian Polis 
Asuransi Pt . Sequislife Di Surabaya, 2(1), 1–11. 
Semuel, H., & Setiawan, K. Y. (2018). Promosi Melalui Sosial Media, Brand 
Awareness, Purchase Intention Pada Produk Sepatu Olahraga, 12(1), 47–52. 
Https://Doi.Org/10.9744/Pemasaran.12.1.47 
Sekaran, U., & Bougie, R. (2013). Research Methods for Business: A skill 
Building Approach (5th ed.). New York: John Wiley & Ons Ltd. 
Setyaningsih, R., Mangunwihardjo, S., & Soesanto, H. (2007). Analisis Faktor-
Faktor Yang Mempengaruhi Ekuitas Minat Beli Ulang ( Studi Kasus Pada 
Kedai Kopi Dôme Di Surabaya ), 4, 30–43. 
Sugiyono. (2005). Metode Penelitian Administrasi. Bandung: Alpabeta. 
Sugiyono. (2007). Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif Dan R&D. Bandung: 
Alpabeta. 
Sugiyono. (2015). Metode Penelitian Pendidikan (Pendekatan Kuantitatif, 
Kualitatif Dan R&D). Bandung: Alpabeta. 
Wulansari, A. (2013). Pengaruh Brand Trust Dan Perceived Quality Terhadap 
Keputusan Pembelian Ulang Produk Sari Roti (Studi Pada Konsumen Di 
Perumahan Gresik Kota Baru, Manyar Gresik), 1(2). 
Yanu, A., & Fianto, A. (2014). The Influence Of Brand Image On Purchase 
Behaviour Through Brand Trust, 5(2), 58–76. 
Https://Doi.Org/10.5296/Bms.V5i2.6003 
Zulfikar, A. R., & Mikhriani. (2017). Pengaruh Social Media Marketing Terhadap 
Brand Trust Pada Followers Instagram Dompet Dhuafa Cabang Yogyakarta, 
1(2), 279–294. 
Kotler, Philip Dan Kevin Lane Keller, “Manajemen Pemasaran, Edisi Bahasa 
Indonesia”, Edisi 13, Erlangga, Jakarta, 2009 
Lupiyoadi, Rambat, “Manajemen Pemasaran Jasa, Teori Dan Praktik”, Salemba 
Empat, Jakarta, 2001 
Kaplan, A,M., & Haenlein, M. 2010. Users Of The World, Unite! The Challenges 
And Opportunities Of Social Media. Business Horizons, Vol. 53 No. 1, Pp. 
78 
 
 
 
59-68 
Williams, D,L., Crittenden, V,L., Keo, T., & Mccarty, P. 2012. The Use Of Social 
Media: An Exploratory Study Of Uses Among Digital Natives, Journal Of 
Public Affairs, Vol. 12 No. 2, Pp. 127-136 
Lacey, Russel. 2007. “Relationship Drivers Of Customer Commitment”. Journal 
Of Marketing Theory And Practice.315 
Tatik, Suryani, 2008, Perilaku Konsumen: Implikasi Pada Strategi Pemasaran, 
Yogyakarta: Graha Ilmu. 
Hume, Margee Dan Gillian S. Mort, (2008), „The Consequence Of Appraisal 
Emotion, Service Quality, Perceived Value And Customer Satisfaction On 
Repurchase Intent In The Performing Arts‟, Journal Of Services Marketing, 
Hal.170-182. 
Kotler, Philip, (2002), Manajemen Pemasaran , Jilid 1 Dan 2, Edisi Ke 10 Atau 
Milenium, Jakarta, Prenhallindo. 
Saladin, Djaslim, (2003), Intisari Pemasaran Dan Unsur-Unsur Pemasaran, 
Bandung, Linda Karya 
Zarella, D. (2010). The Social Media Marketig Book. Jakarta: Pt Serambi Ilmu 
Semesta Anggota Ikapi. 
Http://Www.Topbrand-Awards.Com/Top-Brand-Survey/Survey 
Result/Top_Brand_For_Teens_Index_2018  
Susanto, A.B. (2006). Merubah Merek, Merubah Persepsi. Retrieved March 8, 
2012, From Http:// Www.Jakartaconsulting.Com/Art-01-13.Htm. 
Puntoadi, Danis. 2011. Meciptakan Penjualan Melalui Sosial Media. Jakarta: Pt. 
Alex Komputindo. 
Sugiyno. (2013). Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, Da R&D. Bandung: 
Alfabeta. 
Wikstrom, E., & Wigmo, J. 2010. Social Media Marketing – What Role Can 
Social Media Play As Marketing Tool?. Bachelor Thesis, Shcool Of 
Computer Science, Physics, And Mathematics Linnæus University 
  
79 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN  
80 
 
 
 
 Lampiran 1 
Jadwal Penelitian 
 
  
No 
Bulan 
& Kegiatan 
April Mei Juni Juli Agustus September Oktober November 
          
1. 
Penyusunan 
Proposal X X X X    
 
           
2. 
Pendaftran dan 
penjadwalan ujian 
seminar proposal  
   
    X 
  
 
           
3. 
Ujian Seminar 
Proposal         X 
  
 
          
4. Revisi Proposal       
 
  
           X X   
5. Pengumpulan Data       
  
 
            X   
6. Analisis Data 
 
      
 
 
 
 
            X 
 
           
7. 
 Penyusnan Naskah  
Skripsi            X X 
 
 
 
        
 
           
8. 
 Pendaftaran dan 
penjadwalan ujian 
Munaqosah        
 
 
 
X 
           
9. Ujian Munaqosah         
 
 
          
X 
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Lampiran 2 
Kuisioner Penelitian 
IDENTITAS RESPONDEN  
1. Nama   :  
2. Jenis Kelamin  : 
3. Umur   : 
4. Domisili/ Kecamatan : 
PETUNJUK PENGISAN  
1. Mohon kuisioner di isi untuk menjawab pertanyaan yang telah disediakan. 
2. Berikan tanda ceklist (√) pada kolom yang tersedia dan pilih sesuai 
keadaan yang sebenarnya. 
3. Dalam jawaban pertanyaan ini tidak ada jawaban salah dan benar. Oleh 
sebab itu usahakan agar tidak ada jawaban yang dikosongkan. 
4. Jawaban dan dentitas diri tidak akan dipubilkasikan dan dijaga 
kerahasiaannya. 
5. Saya mengucap terimakasih kepada anda atas partisipasinya pada 
penelitan ini. 
Berilah tanda ceklist (√) untuk menentukan seberapa setuju saudara/i 
mengenai pernyataan dibawah. Masing-masing persetujuan menunjukkan nilai 
yang terdapat pada kolom yang bersangkutan diantaranya: 
Sangat tidak setuju 1 2 3 4 5 sangat setuju 
1. Kuisioner Sosial Media Marketing (X1) 
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No Pertanyaan Alternatif Jawaban 
 Sosial Media Marketing 1 2 3 4 5 
1 Perusahaan Citra hand & body 
lotion selalu meberi akses kepada 
konsumen melalui media sosial 
yang ada. 
(Misal: instagram ,web side, dll). 
     
2 Perusahaan Citra hand & body 
lotion selalu melakukan interaksi 
kepada konsumen melalui media 
sosial yang ada. 
     
3 Perusahaan Citra hand & body 
lotion selalu melayani interaksi 
yang terjadi dengan konsumen 
setelah konsumen membeli produk. 
     
4 Perusahaan Citra hand & body 
lotion selalu menyampaikan 
informasi dengan lengkap dan 
dapat menarik perhatian konsumen.  
     
 
2. Kuisioner Brand Awarness (X2) 
No Pertanyaan Alternatif Jawaban 
 Brand Awarness 1 2 3 4 5 
1 Saya langsung mengenali produk 
Citra hand & body lotion diantara 
merek pesaing lian.  
     
2 Saya langsung cepat mengenali 
produk Citra hand & body lotion 
hanya dengan melihat logo atau 
sibolnya. 
     
 
3. Kuisioner Brand Image  (X3) 
No Pertanyaan Alternatif Jawaban 
 Brand Image 1 2 3 4 5 
1 Produk Citra hand & body lotion 
memiliki arti penting dalam dalam 
penilaian saya.  
     
2 Produk Citra hand & body lotion 
memiliki reputasi yang baik 
disemua kalangan masyarakat. 
     
3 Produk Citra hand & body lotion      
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sudah sangat akrab disemua 
kalangan masyarakat. 
4 Saya percaya produk Citra hand & 
body lotion sesuai dengan 
keinginan dan ekspetasi saya. 
     
 
4. Kuisioner Brand Trust  (X4) 
No Pertanyaan Alternatif Jawaban 
 Brand Trust 1 2 3 4 5 
1 Saya percaya produk Citra hand & 
body lotion dapat diandalkan. 
     
2 Saya memiliki minat untuk 
membeli produk dengan merek 
Citra hand & body lotion. 
     
 
5. Kuisioner Niat Pembelian Ulang (Y) 
No Pertanyaan Alternatif Jawaban 
 Niat Pembelian Ulang 1 2 3 4 5 
1 Saya berniat membeli ulang produk 
Citra hand & body lotion ketika 
habis pemakaian. 
     
2 Saya berniat untuk membeli  
produk Citra hand & body lotion 
dengan menambah jumlah disetiap 
pembelian. 
     
3 Saya selalu mencari tahu tentang 
perkembangan produk Citra hand 
& body lotion terkini. 
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Lampiran 3 
Data Responden 
  Jenis Kelamin Usia Domisili 
1 Perempuan 17-25  Colomadu 
2 Perempuan 17-25  Mojogedang 
3 Perempuan 17-25  Jumapolo 
4 Perempuan 17-25  Gondangrejo 
5 
Perempuan 17-25  Tawangmangu 
6 Perempuan 17-25  Matesih 
7 Perempuan 17-25  Jaten 
8 Perempuan 17-25  Matesih 
9 Laki-laki 17-25  Karanganyar  
10 Perempuan 17-25  Karanganyar 
11 Perempuan 17-25  Karanganyar 
12 Perempuan 36-40  Tasikmadu  
13 Perempuan 17-25  Jumapolo 
14 Perempuan 17-25  Kebakkramat 
15 Perempuan 17-25  Karangpandan 
16 Perempuan 17-25  Jumantono 
17 Perempuan 17-25  Tawangmangu 
18 Perempuan 17-25  Mojogedang 
19 Perempuan 17-25  Jenawi 
20 Perempuan 17-25  Karanganyar 
21 Perempuan 17-25  Matesih 
22 Laki-laki 17-25  Gondangrejo 
23 Perempuan 17-25  Tasikmadu  
24 Laki-laki 17-25  Matesih 
25 Laki-laki 17-25  Colomadu 
26 Perempuan 17-25  Matesih 
27 Laki-laki 17-25  Kebakkramat 
28 Perempuan 17-25  Jumapolo 
29 Laki-laki 17-25  Jaten 
30 Laki-laki 17-25  Jumapolo 
31 Laki-laki 17-25  Jaten 
32 Perempuan 17-25  Tasikmadu 
33 Perempuan 17-25  Jumapolo 
34 Perempuan 17-25  Colomadu 
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35 Perempuan 17-25  Tawangmangu 
36 Perempuan 17-25  Tawangmangu 
37 Perempuan 17-25  Tawangmangu 
38 Perempuan 17-25  Jaten 
39 Perempuan 17-25  Jatipura 
40 Perempuan 17-25  Jatipura 
41 Perempuan 17-25  Kerjo 
42 Perempuan 17-25  Jatipura 
43 Perempuan 17-25  Kebakkramat 
44 Perempuan 17-25  Ngargoyoso 
45 Laki-laki 17-25  Ngargoyoso 
46 Laki-laki 17-25  Karangpandan 
47 Perempuan 17-25  Jaten 
48 Laki-laki 17-25  Tasikmadu 
49 Perempuan 17-25  Karanganyar 
50 Perempuan 26-35  Karanganyar 
51 Perempuan 26-35  Tasikmadu 
52 Perempuan 17-25  Gondangrejo 
53 Perempuan 17-25  Jaten 
54 Perempuan 17-25  Karanganyar 
55 Perempuan 17-25  Karanganyar 
56 Perempuan 26-35  Tasikmadu  
57 Perempuan 17-25  Tasikmadu 
58 Perempuan 17-25  Karangpandan 
59 Perempuan 17-25  Ngargoyoso 
60 Perempuan 17-25  Kebakkramat 
61 Perempuan 17-25  Tasikmadu 
62 Perempuan 17-25  Mojogedang 
63 Perempuan 17-25  Jatiyoso 
64 Perempuan 17-25  Karangpandan 
65 Laki-laki 26-35  Colomadu 
66 Laki-laki 26-35  Kebakkramat 
67 Laki-laki 17-25  Karanganyar 
68 Perempuan 17-25  Jaten 
69 Laki-laki 26-35  Tasikmadu 
70 Laki-laki 26-35  Jaten 
71 Laki-laki 26-35  Jaten 
72 Laki-laki 17-25  Jaten 
73 Perempuan 17-25  Tasikmadu 
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74 Laki-laki 17-25  Jenawi 
75 Perempuan 17-25  Jatiyoso 
76 Perempuan 26-35  Tasikmadu 
77 Laki-laki 17-25  Tasikmadu 
78 Laki-laki 17-25  Gondangrejo 
79 Perempuan 17-25  Gondangrejo 
80 Perempuan 17-25  Tasikmadu 
81 Perempuan 17-25  Jumantono 
82 Laki-laki 17-25  Jumantono 
83 Perempuan 17-25  Karangpandan 
84 Perempuan 17-25  Ngargoyoso 
85 Perempuan 17-25  Ngargoyoso 
86 Perempuan 17-25  Jatipura 
87 Laki-laki 17-25  Colomadu 
88 Perempuan 17-25  Mojogedang 
89 Perempuan 17-25  Jenawi 
90 Perempuan 17-25  Jenawi 
91 Laki-laki 17-25  Jenawi 
92 Perempuan 17-25  Mojogedang 
93 Perempuan 17-25  Kerjo 
94 Laki-laki 17-25  Kerjo 
95 Perempuan 17-25  Kerjo 
96 Perempuan 17-25  Kerjo 
97 Perempuan 17-25  Karanganyar 
98 Laki-laki 26-35  Jatiyoso 
99 Perempuan 17-25  Jatiyoso 
100 Perempuan 26-35  Jatiyoso 
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VARIABEL X1 
  X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1 
1 4 4 4 4 16 
2 3 3 3 3 12 
3 4 5 5 4 18 
4 3 3 4 4 14 
5 4 4 4 4 16 
6 4 4 4 4 16 
7 4 3 3 4 14 
8 5 4 4 4 17 
9 3 3 2 3 11 
10 3 4 4 3 14 
11 3 4 3 4 14 
12 4 4 4 4 16 
13 4 4 4 4 16 
14 4 4 3 4 15 
15 5 4 4 5 18 
16 4 5 4 4 17 
17 3 3 4 3 13 
18 3 3 3 3 12 
19 3 3 3 4 13 
20 4 4 4 4 16 
21 4 4 3 4 15 
22 4 4 3 4 15 
23 4 4 3 4 15 
24 3 3 3 4 13 
25 4 4 4 4 16 
26 4 4 4 4 16 
27 4 4 5 4 17 
28 4 4 4 5 17 
29 4 4 4 4 16 
30 3 3 3 3 12 
31 4 4 3 3 14 
32 2 2 3 3 10 
33 3 4 4 4 15 
34 3 3 3 3 12 
35 4 4 3 3 14 
36 3 3 3 3 12 
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37 4 3 3 3 13 
38 4 3 4 4 15 
39 3 3 3 3 12 
40 3 3 4 4 14 
41 4 5 4 5 18 
42 4 4 3 4 15 
43 3 3 3 4 13 
44 4 3 3 3 13 
45 4 3 3 4 14 
46 4 3 3 4 14 
47 3 3 4 3 13 
48 4 4 4 4 16 
49 4 3 3 4 14 
50 4 4 4 4 16 
51 4 4 4 5 17 
52 4 5 4 4 17 
53 4 4 4 4 16 
54 4 4 4 3 15 
55 3 3 3 3 12 
56 4 4 4 4 16 
57 4 4 3 4 15 
58 4 4 3 4 15 
59 3 3 4 3 13 
60 4 4 4 5 17 
61 3 3 3 4 13 
62 4 4 3 5 16 
63 5 4 4 4 17 
64 5 4 4 4 17 
65 3 3 3 3 12 
66 5 5 4 5 19 
67 4 3 3 4 14 
68 4 4 3 4 15 
69 4 4 4 4 16 
70 3 3 4 4 14 
71 4 4 4 3 15 
72 3 3 4 4 14 
73 3 3 3 4 13 
74 3 3 4 4 14 
75 3 3 4 3 13 
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76 3 4 3 4 14 
77 3 3 3 4 13 
78 4 4 4 4 16 
79 4 3 3 4 14 
80 4 5 4 4 17 
81 4 3 4 4 15 
82 3 4 4 4 15 
83 4 3 3 3 13 
84 3 4 4 3 14 
85 4 4 4 5 17 
86 4 4 5 4 17 
87 3 4 4 3 14 
88 4 3 4 4 15 
89 3 3 5 5 16 
90 4 4 5 5 18 
91 3 4 4 5 16 
92 3 3 5 4 15 
93 4 4 4 5 17 
94 3 3 4 4 14 
95 3 3 4 4 14 
96 3 3 4 3 13 
97 4 4 3 3 14 
98 4 4 3 4 15 
99 4 3 3 3 13 
100 3 3 4 5 15 
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VARIABEL X2 
  X2.1 X2.2 X2 
1 3 4 7 
2 3 3 6 
3 5 4 9 
4 3 4 7 
5 4 4 8 
6 4 4 8 
7 4 3 7 
8 4 4 8 
9 4 5 9 
10 4 5 9 
11 2 2 4 
12 4 4 8 
13 4 3 7 
14 3 4 7 
15 5 5 10 
16 4 5 9 
17 4 3 7 
18 2 2 4 
19 5 5 10 
20 4 4 8 
21 4 4 8 
22 3 2 5 
23 5 4 9 
24 4 4 8 
25 3 4 7 
26 4 5 9 
27 4 3 7 
28 5 4 9 
29 4 4 8 
30 3 3 6 
31 2 4 6 
32 4 5 9 
33 4 5 9 
34 4 4 8 
35 5 4 9 
36 3 4 7 
37 4 3 7 
38 3 3 6 
39 2 3 5 
40 4 4 8 
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41 5 5 10 
42 5 4 9 
43 3 4 7 
44 3 3 6 
45 4 3 7 
46 2 4 6 
47 4 4 8 
48 3 4 7 
49 4 4 8 
50 4 4 8 
51 5 5 10 
52 3 4 7 
53 3 4 7 
54 5 3 8 
55 3 3 6 
56 2 2 4 
57 2 2 4 
58 3 4 7 
59 4 3 7 
60 5 5 10 
61 4 4 8 
62 5 4 9 
63 4 4 8 
64 4 4 8 
65 3 3 6 
66 5 4 9 
67 2 3 5 
68 3 4 7 
69 4 5 9 
70 5 4 9 
71 3 5 8 
72 4 5 9 
73 5 5 10 
74 4 4 8 
75 4 4 8 
76 5 5 10 
77 4 4 8 
78 4 4 8 
79 4 5 9 
80 5 4 9 
81 4 5 9 
82 3 5 8 
83 4 4 8 
84 3 4 7 
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85 5 3 8 
86 5 5 10 
87 3 5 8 
88 4 5 9 
89 4 4 8 
90 4 4 8 
91 5 5 10 
92 4 5 9 
93 5 5 10 
94 4 5 9 
95 4 5 9 
96 4 4 8 
97 4 5 9 
98 4 4 8 
99 4 5 9 
100 4 3 7 
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VARIABEL X3 
  X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3 
1 3 4 5 4 16 
2 3 3 3 3 12 
3 4 4 4 4 16 
4 4 4 4 4 16 
5 4 4 4 4 16 
6 4 4 4 4 16 
7 4 4 3 4 15 
8 5 4 5 4 18 
9 2 4 4 3 13 
10 4 5 4 3 16 
11 3 4 4 4 15 
12 4 4 5 5 18 
13 4 4 4 4 16 
14 4 4 4 4 16 
15 4 5 5 5 19 
16 5 5 3 5 18 
17 3 4 5 4 16 
18 2 3 3 3 11 
19 4 5 3 3 15 
20 4 2 4 4 14 
21 4 4 4 3 15 
22 3 4 5 3 15 
23 4 4 4 4 16 
24 3 3 4 3 13 
25 3 3 4 3 13 
26 4 3 4 3 14 
27 4 4 4 4 16 
28 3 3 4 4 14 
29 4 4 3 4 15 
30 3 3 3 3 12 
31 3 4 3 3 13 
32 4 4 4 5 17 
33 4 3 4 4 15 
34 3 3 4 3 13 
35 3 3 2 3 11 
36 3 3 3 3 12 
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37 3 3 4 3 13 
38 3 4 4 3 14 
39 2 3 3 3 11 
40 3 3 4 4 14 
41 4 4 5 5 18 
42 3 4 4 3 14 
43 2 4 4 4 14 
44 3 3 3 3 12 
45 4 3 4 4 15 
46 2 3 4 4 13 
47 3 3 3 4 13 
48 3 4 4 3 14 
49 3 3 4 3 13 
50 4 4 4 4 16 
51 5 5 5 5 20 
52 3 4 3 3 13 
53 3 3 4 3 13 
54 3 4 3 4 14 
55 3 3 4 3 13 
56 4 4 4 4 16 
57 1 3 4 1 9 
58 2 4 4 3 13 
59 4 3 1 4 12 
60 4 4 5 4 17 
61 3 3 3 4 13 
62 4 3 3 4 14 
63 3 4 3 4 14 
64 4 4 4 4 16 
65 3 3 3 3 12 
66 3 5 4 4 16 
67 3 3 4 3 13 
68 3 4 4 4 15 
69 3 3 5 5 16 
70 4 3 4 4 15 
71 4 4 3 4 15 
72 4 4 3 4 15 
73 4 4 5 4 17 
74 4 4 3 4 15 
75 4 4 4 3 15 
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76 5 4 4 3 16 
77 4 3 4 5 16 
78 4 4 5 5 18 
79 4 5 4 4 17 
80 4 4 5 4 17 
81 5 4 3 4 16 
82 4 5 4 4 17 
83 4 5 4 5 18 
84 4 5 5 5 19 
85 4 3 4 5 16 
86 5 5 4 4 18 
87 5 4 4 5 18 
88 4 4 5 3 16 
89 4 4 4 4 16 
90 4 4 4 4 16 
91 5 5 5 5 20 
92 4 4 5 4 17 
93 3 4 4 5 16 
94 4 4 5 4 17 
95 3 5 4 4 16 
96 4 5 5 5 19 
97 5 5 5 5 20 
98 5 5 4 5 19 
99 5 5 5 4 19 
100 5 5 4 4 18 
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VARIABEL X4 
  X4.1 X4.2 X4 
1 4 4 8 
2 3 3 6 
3 4 4 8 
4 4 5 9 
5 4 4 8 
6 4 4 8 
7 3 3 6 
8 4 5 9 
9 3 3 6 
10 4 4 8 
11 3 2 5 
12 4 5 9 
13 4 4 8 
14 4 4 8 
15 4 4 8 
16 4 4 8 
17 3 5 8 
18 3 2 5 
19 5 3 8 
20 4 4 8 
21 3 4 7 
22 3 4 7 
23 4 4 8 
24 3 4 7 
25 3 3 6 
26 4 4 8 
27 4 4 8 
28 3 4 7 
29 4 5 9 
30 3 3 6 
31 3 4 7 
32 4 5 9 
33 5 4 9 
34 3 3 6 
35 3 4 7 
36 3 3 6 
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37 3 4 7 
38 3 3 6 
39 3 3 6 
40 4 4 8 
41 4 4 8 
42 3 4 7 
43 4 4 8 
44 3 3 6 
45 3 4 7 
46 4 3 7 
47 3 4 7 
48 4 4 8 
49 3 3 6 
50 4 4 8 
51 5 5 10 
52 4 4 8 
53 3 3 6 
54 3 3 6 
55 3 3 6 
56 4 4 8 
57 2 2 4 
58 3 3 6 
59 3 5 8 
60 4 5 9 
61 3 3 6 
62 5 5 10 
63 4 4 8 
64 3 5 8 
65 3 3 6 
66 4 4 8 
67 3 3 6 
68 4 4 8 
69 4 4 8 
70 5 5 10 
71 4 5 9 
72 4 5 9 
73 3 4 7 
74 5 4 9 
75 4 4 8 
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76 4 4 8 
77 5 4 9 
78 5 5 10 
79 4 5 9 
80 5 4 9 
81 4 5 9 
82 4 5 9 
83 5 5 10 
84 4 3 7 
85 5 4 9 
86 4 5 9 
87 4 5 9 
88 5 5 10 
89 4 5 9 
90 4 4 8 
91 4 4 8 
92 4 5 9 
93 4 4 8 
94 4 5 9 
95 4 4 8 
96 4 4 8 
97 4 4 8 
98 4 4 8 
99 4 5 9 
100 3 3 6 
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VARIABEL Y 
  Y1 Y2 Y3 Y 
1 4 3 4 11 
2 3 3 3 9 
3 4 4 4 12 
4 3 3 3 9 
5 4 4 4 12 
6 4 4 4 12 
7 3 4 4 11 
8 4 4 5 13 
9 3 2 2 7 
10 4 3 4 11 
11 2 2 2 6 
12 4 5 4 13 
13 4 4 4 12 
14 4 4 4 12 
15 5 4 4 13 
16 5 5 5 15 
17 5 4 3 12 
18 2 2 2 6 
19 2 2 4 8 
20 4 4 4 12 
21 4 3 3 10 
22 3 3 4 10 
23 4 4 4 12 
24 3 3 3 9 
25 4 3 3 10 
26 4 4 3 11 
27 3 3 3 9 
28 4 3 4 11 
29 4 4 3 11 
30 3 3 3 9 
31 4 2 2 8 
32 5 2 2 9 
33 4 3 4 11 
34 3 3 2 8 
35 3 2 2 7 
36 3 3 3 9 
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37 3 2 3 8 
38 4 4 4 12 
39 3 3 3 9 
40 3 3 3 9 
41 5 4 4 13 
42 5 3 3 11 
43 4 4 2 10 
44 3 3 3 9 
45 4 3 3 10 
46 3 2 2 7 
47 3 2 3 8 
48 4 4 4 12 
49 3 3 2 8 
50 4 3 4 11 
51 5 3 3 11 
52 4 3 3 10 
53 3 3 2 8 
54 3 4 3 10 
55 3 3 3 9 
56 4 2 2 8 
57 2 2 3 7 
58 3 3 3 9 
59 1 4 5 10 
60 5 4 4 13 
61 4 3 4 11 
62 4 5 5 14 
63 4 4 3 11 
64 5 3 3 11 
65 3 3 3 9 
66 4 3 4 11 
67 3 3 2 8 
68 3 3 3 9 
69 5 5 4 14 
70 4 4 4 12 
71 5 4 4 13 
72 3 4 5 12 
73 4 5 5 14 
74 4 4 4 12 
75 4 4 4 12 
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76 4 3 3 10 
77 4 4 5 13 
78 4 5 5 14 
79 4 5 4 13 
80 4 4 5 13 
81 4 4 4 12 
82 4 5 4 13 
83 4 4 4 12 
84 3 3 3 9 
85 5 5 4 14 
86 5 4 4 13 
87 4 5 5 14 
88 5 3 4 12 
89 5 4 4 13 
90 4 5 4 13 
91 4 4 4 12 
92 4 4 4 12 
93 4 4 4 12 
94 4 5 4 13 
95 5 4 4 13 
96 4 4 4 12 
97 4 5 4 13 
98 4 5 4 13 
99 4 4 5 13 
100 4 3 3 10 
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Lampiran 4  
Hasil Output Pengolahan Data 
 
UJI VALIDITAS 
1. VALIDITAS VARIABEL Y 
Correlations 
 y1 y2 y3 T_Y 
y1 Pearson Correlation 1 ,458
**
 ,323
**
 ,713
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,001 ,000 
N 100 100 100 100 
y2 Pearson Correlation ,458
**
 1 ,706
**
 ,893
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
y3 Pearson Correlation ,323
**
 ,706
**
 1 ,838
**
 
Sig. (2-tailed) ,001 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
T_Y Pearson Correlation ,713
**
 ,893
**
 ,838
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
2. VALIDITAS VARIABEL X1 
Correlations 
 x1.1 x1.2 x1.3 x1.4 T_X1 
x1.1 Pearson Correlation 1 ,589
**
 ,151 ,360
**
 ,718
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,135 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
x1.2 Pearson Correlation ,589
**
 1 ,346
**
 ,383
**
 ,800
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
x1.3 Pearson Correlation ,151 ,346
**
 1 ,372
**
 ,647
**
 
Sig. (2-tailed) ,135 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
x1.4 Pearson Correlation ,360
**
 ,383
**
 ,372
**
 1 ,733
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 
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T_X1 Pearson Correlation ,718
**
 ,800
**
 ,647
**
 ,733
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
3. VALIDITAS VARIABEL X2 
 
Correlations 
 x2.1 x2.2 T_X2 
x2.1 Pearson Correlation 1 ,477
**
 ,865
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 
N 100 100 100 
x2.2 Pearson Correlation ,477
**
 1 ,854
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 
N 100 100 100 
T_X2 Pearson Correlation ,865
**
 ,854
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  
N 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
4. VALIDITAS VARIABEL X3 
Correlations 
 x3.1 x3.2 x3.3 x3.4 T_X3 
x3.1 Pearson Correlation 1 ,494
**
 ,229
*
 ,566
**
 ,787
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,022 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
x3.2 Pearson Correlation ,494
**
 1 ,341
**
 ,407
**
 ,750
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,001 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
x3.3 Pearson Correlation ,229
*
 ,341
**
 1 ,325
**
 ,636
**
 
Sig. (2-tailed) ,022 ,001  ,001 ,000 
N 100 100 100 100 100 
x3.4 Pearson Correlation ,566
**
 ,407
**
 ,325
**
 1 ,779
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,001  ,000 
N 100 100 100 100 100 
T_X3 Pearson Correlation ,787
**
 ,750
**
 ,636
**
 ,779
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
5. VALIDITAS VARIABEL X4 
Correlations 
 x4.1 x4.2 T_X4 
x4.1 Pearson Correlation 1 ,550
**
 ,861
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 
N 100 100 100 
x4.2 Pearson Correlation ,550
**
 1 ,898
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 
N 100 100 100 
T_X4 Pearson Correlation ,861
**
 ,898
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  
N 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
UJI REIABILITAS 
1. RELIABEL VARIABEL Y 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,751 3 
2. RELIABEL VARIABEL X1 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,699 4 
3. RELIABEL VARIABEL X2 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,646 2 
4. RELIABEL VARIABEL X3 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,722 4 
5. RELIABEL VARIABEL X4 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
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,705 2 
REGRESI 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 T_X4, T_X1, T_X2, 
T_X3
b
 
. Enter 
a. Dependent Variable: T_Y 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,777
a
 ,603 ,587 1,33378 
a. Predictors: (Constant), T_X4, T_X1, T_X2, T_X3 
b. Dependent Variable: T_Y 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 257,038 4 64,260 36,122 ,000
b
 
Residual 169,002 95 1,779   
Total 426,040 99    
a. Dependent Variable: T_Y 
b. Predictors: (Constant), T_X4, T_X1, T_X2, T_X3 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -2,506 1,264  -1,983 ,050 
T_X1 ,213 ,083 ,182 2,575 ,012 
T_X2 ,254 ,120 ,176 2,109 ,038 
T_X3 ,269 ,083 ,290 3,252 ,002 
T_X4 ,535 ,149 ,329 3,584 ,001 
a. Dependent Variable: T_Y 
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UJI NORMALITAS 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,30655660 
Most Extreme Differences Absolute ,063 
Positive ,047 
Negative -,063 
Test Statistic ,063 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c,d
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
 
UJI HETEROSKEDASTISITAS 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,127 ,747  2,847 ,005 
T_X1 -,092 ,049 -,206 -1,878 ,063 
T_X2 -,029 ,071 -,054 -,413 ,681 
T_X3 ,044 ,049 ,125 ,905 ,368 
T_X4 -,023 ,088 -,038 -,264 ,792 
a. Dependent Variable: ABS 
 
UJI MULTIKOLENIARITAS 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) -2,506 1,264    
T_X1 ,213 ,083 ,182 ,837 1,194 
T_X2 ,254 ,120 ,176 ,598 1,672 
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T_X3 ,269 ,083 ,290 ,527 1,899 
T_X4 ,535 ,149 ,329 ,494 2,023 
a. Dependent Variable: T_Y 
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